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Einführung 
Die PR-Journalismus-Beziehungen gehören zu den „fruchtbarsten und wichtigsten 
Forschungsfragen“ (Ruß-Mohl 2004, 52) in der deutschen Kommunikationswissenschaft. 
Auch 40 Jahre nach den Pionierstudien von Barbara Baerns (vgl. Kapitel 3.1) ist der 
„Dauerbrenner“ (Altmeppen et al. 2004, 9) unter den Forschungsbereichen längst nicht 
erschöpfend untersucht worden und hat somit bis heute nicht an Relevanz verloren. In den 
vergangenen Jahren wurde eine Vielzahl an Studien durchgeführt und es wurden 
unterschiedliche Erklärungsansätze hervorgebracht – von metaphorischen Beschreibungen 
wie der „parasitären Beziehung“ (Ruß-Mohl 2004, 56), der „Symbiose“ (Schweiger 2013, 
63) oder den „siamesischen Zwillingen“ (Bentele 2000, 83), bis hin zu theoretischen 
Modellen wie dem Intereffikationsmodell (vgl. Bentele 2014) oder systemtheoretischen 
Konzepten wie der strukturellen Kopplung (vgl. Hoffjann 2007, 144ff). 
Kritisiert wird in der Literatur mitunter, dass sich die bisherigen Studien überwiegend an dem 
Forschungsdesign der mittlerweile überholten Determinationsthese orientieren und im 
Rahmen des Intereffikationsmodells insbesondere die journalistischen Induktionen und 
Adaptionen wenig untersucht wurden. Die Induktionen der PR seien dagegen bereits 
umfassend erforscht. (vgl. Bentele 2014, 266) Dieses Bild bestätigt sich auch mit Blick auf 
den Forschungsstand im Bereich der Mode-PR und des Modejournalismus (vgl. Kapitel 7.2). 
Dies verwundert insofern, als dass die Zusammenarbeit der beiden Akteure in diesem Bereich 
als „besonders intensiv“ (vgl. Mahmoud 2006, 56) beschrieben wird. 
Da durch die einseitige Beleuchtung der Thematik der Eindruck einer sehr mächtigen Mode-
PR entstehen könnte, die den Modejournalismus „determiniert“, ist es das Ziel der 
vorliegenden Arbeit, die bestehenden Forschungsdesiderate hinsichtlich der journalistischen 
Induktionen zu schließen. Dementsprechend stützt sie sich auf das Intereffikationsmodell, 
wobei insbesondere die Mikroebene in den Blick genommen wird. Die Arbeit widmet sich 
damit überwiegend den Beziehungen und der Zusammenarbeit auf der Ebene des 
Individuums. Die Ergebnisse wurden mittels eines qualitativen Untersuchungsdesigns 
gewonnen. Konkret wurden Leitfadengespräche mit Experten der entsprechenden Branche 
geführt. 
Während es in einem theoretischen Teil zunächst darum gehen soll, ein fundiertes 
theoretisches Grundwissen zu erlangen, indem insbesondere die theoretischen Konzepte 
sowie das fokussierte Feld mit seinen Besonderheiten in den Blick genommen werden, 
widmet sich der zweite Teil der Studie dem methodischen Vorgehen und den Ergebnissen. 
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Am Ende der Arbeit wird schließlich ein Ausblick formuliert, der Anstöße für weitere Studien 
im Bereich der PR-Journalismus-Beziehungen in der Modebranche liefern soll. 
Theoretischer Teil 
Wie soeben in der Einführung beschrieben, gliedert sich die vorliegende Arbeit in zwei große 
Teilabschnitte: In den theoretischen und den empirischen Teil.  
Bevor also unter anderem die empirischen Befunde im zweiten Abschnitt der Arbeit dargelegt 
und interpretiert werden, gilt es nun zunächst die notwendigen theoretischen 
Vorüberlegungen festzuhalten. In diesem Rahmen werden zunächst die Schlüsselbegriffe 
definiert bzw. eingegrenzt, die zwei zu betrachtenden Berufsgruppen voneinander 
abgegrenzt, sowie die wichtigsten theoretischen Konzepte zum Thema der PR-Journalismus-
Beziehungen festgehalten. Ferner widmet sich die Arbeit konkret dem Modejournalismus und 
der Mode-PR und stellt die jeweiligen Besonderheiten heraus. Abgeschlossen wird der erste 
Teil dieser Studie schließlich damit, dass der bisherige Stand der empirischen Forschung im 
Hinblick auf die PR-Journalismus-Beziehungen dargelegt wird. 
1 Begriffsdefinitionen und -eingrenzungen 
Zu Beginn soll nun also zunächst für ein einheitliches Begriffsverständnis gesorgt werden. 
Es soll dargelegt werden, welche Auffassungen sich im Folgenden hinter den Begriffen 
Public Relations, Journalismus und Mode verbergen, um Missverständnissen und 
Fehlinterpretationen vorzubeugen. Da sich in der Literatur unzählige Auffassungen und 
Definitionsansätze finden und die Begriffe teilweise zu den „unklarsten Begriffen in der 
Kommunikationswissenschaft“ (Riesmeyer 2007, 15) zählen, würden sie ohne diese 
Einordnung einen zu großen Interpretationsspielraum zulassen und dem Verständnis der 
Arbeit im Wege stehen. 
1.1 Public Relations  
Beginnend mit dem Begriff der Public Relations lässt sich feststellen, dass die Literatur viele 
verschiedene Definitionen zu bieten hat, die mit gleich vier verschiedenen Verständnisweisen 
einhergehen: So lässt sich der Begriff der PR im Sinne der Legitimation, des 
Kommunikationsmanagements, der Persuasion, oder der Pressearbeit verstehen. (vgl. 
Hoffjann 2015, 16ff) Entsprechend unterscheiden sich auch die Definitionsansätze für den 
Begriff: Steht die Funktion der PR, also die Legitimation, im Mittelpunkt der Betrachtung, 
kann eine Definition wie folgt aussehen: „Public Relations sind der Versuch, durch 
Information, Überzeugung und Anpassung öffentliche Unterstützung für Tätigkeit, 
Anschauung, Entwicklungstendenz oder Institution zu verschaffen“ (Bernays 1923 zit. nach 
Hundhausen 1967, 527 zit. in Fröhlich 2015, 107). Dagegen kann eine Definition im Sinne 
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des Kommunikationsmanagements die PR als „Management of communication between an 
organization and it’s public“ (Grunig/Hunt 1984, 6 zit. in Hoffjann 2015, 18) beschreiben. 
Steht wiederum die Persuasion und damit der „Modus der Mitteilung“ (Hoffjann 2015, 18; 
H.i.O.) im Mittelpunkt, kann PR als „ein Prozess intentionaler und kontingenter Konstruktion 
wünschenswerter Wirklichkeiten durch Erzeugung und Befestigung von Images in der 
Öffentlichkeit“ (Merten/Westerbarkey 1994, 210 zit. in Weber 2004, 55) verstanden werden. 
Für diese Arbeit erweist sich jedoch das Verständnis der PR im Sinne der Presse- bzw. 
Medienarbeit als besonders treffend: Im Zentrum steht hierbei der Journalismus als 
wichtigster Adressat der PR (vgl. Hoffjann 2015, 19). Unmittelbar damit verbunden gerät 
auch die Zusammenarbeit der PR- und Medienakteure, welche den Fokus der vorliegenden 
Arbeit darstellt, in das Blickfeld. So gilt die Medienarbeit als „zentrale[r] Schauplatz der 
Beziehung zwischen Journalismus und PR“ (Schweiger 2013, 19). Aus diesem Verständnis 
heraus könnte man einfach formulieren: „Public Relations ist, wenn man am Ende in der 
Zeitung steht“ (Deg 2006, 17 zit. in Hoffjann 2015, 19). Einen weiteren Definitionsansatz 
bietet Bieler (2010, 13 zit. in ebd.): PR sei die „kommunikative Vertretung partikularer 
Interessen von (Einzelpersonen), Organisationen oder Institutionen […] über Massenmedien, 
in der Öffentlichkeit.“ 
Wenngleich die PR neben der klassischen Pressearbeit auch weitere Bereiche umfasst (vgl. 
Röttger et al. 2018, 149ff), stellt diese als „das älteste und damit klassische Handlungsfeld 
der PR“ (Szyszka/Christoph 2015, 795) weiterhin ein „zentrales Aufgabenfeld“ (Röttger et 
al. 2018, 158) dar und wird mitsamt der Kontaktpflege zu den Journalisten als 
„Hauptaufgabe“ (Schweiger 2013, 26) der PR-Treibenden bezeichnet.  
Die Medienarbeit beinhaltet „alle Steuerungsversuche gegenüber der Zwischenzielgruppe der 
Journalisten bzw. der journalistischen Medien, um damit indirekt journalistische Publika als 
eigentliche Zielgruppen […] zu erreichen“ (Hoffjann 2014, 681f zit. in Hoffjann 2015, 218). 
Konkret würde es darum gehen, Informationen für die Presse bereitzustellen und eigene 
Inhalte und Botschaften in den Medien zu platzieren (vgl. Naundorf 1993: 610 zit. in: 
Szyszka/Christoph 2015, 797). Zu den Aufgabenfeldern in der Medienarbeit würden neben 
der persönlichen Beziehungspflege zu den Journalisten auch das Verfassen von 
Pressemitteilungen, die Durchführung von Pressekonferenzen oder das Bearbeiten von 
journalistischen Anfragen gehören. Dabei sei der Blick immer auf die eigentlichen Ziele 
gerichtet: „Den Prozess der öffentlichen Meinungsbildung durch die Medien positiv zu 
beeinflussen“ (Röttger et al. 2018, 158), sowie Reichweite und Glaubwürdigkeit durch die 
journalistische Arbeit zu gewinnen. (vgl. ebd.)  
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Zu den klassischen Instrumenten würden die bereits erwähnten Pressemitteilungen und  
-konferenzen ebenso wie Pressemappen, Fachartikel oder Pressetouren zählen. Eine weitere 
Möglichkeit würden die sogenannten Pressereisen bieten, im Rahmen derer Journalisten von 
den PR-Treibenden „zu attraktiven Locations eingeladen [werden], um zu berichten“ 
(Schweiger 2013, 29). Weiterhin würden auch kostenlose Testprodukte, vertrauenswürdige 
Hintergrundgespräche mit Medienvertretern, das Bereitstellen von Footage-Material sowie 
Interviews zu den Instrumenten der PR zählen. (vgl. ebd.) 
Um in der Medienarbeit Erfolge verzeichnen zu können, sollten die PR-Akteure sowohl die 
Medienlandschaft als auch die journalistischen Arbeitsroutinen kennen. Weiterhin würde laut 
Röttger et al. (2018, 158) die Kontakt- und Beziehungspflege einen elementaren Faktor für 
den Erfolg in der Medienarbeit darstellen. (vgl. ebd.) 
Abschließend lässt sich noch einmal festhalten: Wenn im Folgenden die Rede von PR oder 
Public Relations ist, ist hiermit insbesondere die PR im Sinne der Presse- bzw. Medienarbeit 
gemeint. Daher werden die Begriffe in dieser Arbeit teils synonym verwendet. Dies gilt vor 
allem für die Ausführungen im zweiten Teil der Studie und lässt sich insofern rechtfertigen, 
als dass sich die Beziehungen zwischen dem Journalismus und der PR hauptsächlich in 
diesem Handlungsfeld abspielen. Diese Verkürzung des PR-Begriffs, welche damit 
unbestreitbar vorgenommen wird, dient also lediglich der Einfachheit und dem besseren 
Verständnis der Studie. 
1.2 Journalismus 
Auch für den Begriff des Journalismus lassen sich je nach theoretischem Zugang 
unterschiedliche Definitionsansätze und Verständnisweisen herausarbeiten (vgl. Riesmeyer 
2007, 16). So kann er bspw. verwendet werden, um „journalistische Organisationen wie 
Zeitungen, Hörfunk [oder] Fernsehen“ (Strauss 2012, 5) zu bezeichnen, aber gleichzeitig die 
Tätigkeiten eines Journalisten beschreiben (vgl. ebd.). Komplexere Definitionsansätze 
würden dagegen die gesellschaftliche Funktion herausstellen, wenn sie den Begriff des 
Journalismus verwenden (vgl. Riesmeyer 2007, 15f). 
Riesmeyer (2007, 17) versucht mit ihrer Definition die „zentrale[n] Merkmale“ der 
verschiedenen Definitionsansätze zu vereinen und definiert den Journalismus zunächst als 
„Sammelbezeichnung für Tätigkeiten, die Journalisten ausüben“ (ebd.). Dies würde das 
hauptberufliche Aufgreifen, Kontrollieren, Hinterfragen und Kritisieren von aktuellen 
Themen und gesellschaftlichen Handlungen umfassen. Über ein Massenmedium würden 
diese Informationen veröffentlicht und an die Rezipienten weitergegeben werden. Über seine 
Informationspflicht würde der Journalismus schließlich Einfluss auf die Meinungsbildung 
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der Bürger nehmen. (vgl. ebd.) Wichtig zu erwähnen ist hier, dass mit dem Begriff der 
Information keineswegs nur die Information im Kontext von Nachrichten gemeint ist. So 
würde die Information im Sinne von Unterhaltungsangeboten ebenso unter diese Aufgabe 
fallen (vgl. ebd.). 
Auch Förg (2004, 59) bezeichnet die Unterhaltung neben der Informations- und 
Kritikfunktion als wichtigste Aufgabe des Journalismus. Zudem schreibt bereits 
Weischenberg (1995, 114) dem Journalismus nicht nur die Informationsvermittlung zu, 
sondern erkennt mit weiteren Berichterstattungsmustern neben dem 
Informationsjournalismus auch die Unterhaltung als Aufgabe an. Wie sich in Kapitel 5.1 noch 
zeigen wird, erweist sich vor allem der sogenannte Ratgeber- bzw. Nutzwertjournalismus für 
diese Arbeit von besonderer Bedeutung. Dieser hätte es sich zur Aufgabe gemacht, dem 
Rezipienten in jeglichen Lebensbereichen beratend zur Seite zu stehen und Ratschläge bspw. 
für die Bereiche Partnerschaft und Kindererziehung zu geben (vgl. Meier 2013, 192ff). 
Riesmeyer (2007, 17) greift in ihrer Definition aber auch die normative Aufgabe des 
Journalismus auf, die Meinungsbildung der Leserschaft zu unterstützen. Aus dieser 
Perspektive heraus müsse er ausgewogen, umfassend und sachlich informieren, sowie seine 
Kritik- und Kontrollfunktion erfüllen, also „Missstände, Fehlentscheidungen, Korruption 
oder bürokratische Willkür“ (Meier 2013, 16) aufdecken. Diese Ziele, sowie die Bildungs- 
und Unterhaltungsfunktion sind „juristisch in den Rundfunk- und Pressegesetzen verankert“ 
(Förg 2004, 59). 
Als wichtigstes Qualitätsmerkmal des Journalismus lässt sich die redaktionelle 
Unabhängigkeit anführen. Redaktionen und einzelne Journalisten sollen demnach 
„unabhängig von privaten oder geschäftlichen Interessen Dritter und von persönlichen 
wirtschaftlichen Interessen arbeiten“ (Meier 2013, 16). Diese Standards manifestieren sich 
im sogenannten Pressekodex, der in einigen der folgenden Kapitel noch auszugsweise 
thematisiert werden soll.  
1.3 Mode 
Da die vorliegende Studie es sich zur Aufgabe gemacht hat, die PR-Journalismus-
Beziehungen in dem Bereich der Mode zu untersuchen, ist es auch hierfür zunächst sinnvoll, 
eine Arbeitsdefinition zu liefern. Schließlich lässt auch der Modebegriff unterschiedliche 
Verständnisweisen zu. Diese sollen im Folgenden kurz thematisiert werden, ehe das für die 
weiteren Ausführungen relevante Verständnis beschrieben wird.  
Als der Modebegriff im Jahr 1652 erstmals auftauchte, war er zunächst lediglich darauf 
ausgelegt, Kleidung zu bezeichnen (vgl. Völkel 2006, 14). Ende des 17. Jahrhunderts wurde 
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das Verständnis jedoch erweitert und um „die Bedeutung von Zeitgeschmack und Stil“ (ebd.) 
ergänzt. Grundsätzlich ist festzuhalten, dass mit dem Begriff heute weitaus mehr gemeint sein 
kann, als die sogenannte Kleidermode: So kann der Modebegriff im weiteren Sinne von den 
Essgewohnheiten, über die Kleidung, bis hin zu Denkweisen oder Lebensvorstellungen 
reichen (vgl. Dernbach 2010, 177). In der Literatur ist daher auch die Rede von der Mode als 
„omnipräsentes, alltagskulturelles Phänomen“ (Venohr 2010, 11).  
Im Weiteren erweist sich jedoch das Verständnis des Modebegriffs im Sinne der Kleidermode 
als zielführend. In diesem Kontext beschreibt er „das äußere Erscheinungsbild des Menschen, 
in erster Linie seine Bekleidung, aber auch Frisuren, die Art des Schminkens, das Beiwerk 
wie Schuhe, Strümpfe und Handtaschen“ (Völkel 2006, 15). Auch der Duden liefert 
diesbezüglich eine Definition, die sich lediglich auf die „über einen bestimmten Zeitraum 
bevorzugte, als zeitgemäß geltende Art, sich zu kleiden, zu frisieren [und] auszustatten“ 
(duden.de.) bezieht. Deutlich wird mit dieser Definition, dass die Mode immer auf einen 
bestimmten Zeitraum beschränkt auftritt. So wird auch davon gesprochen, dass der 
„periodische Wechsel“ (Suchert 2013, 10) eines der zentralen Merkmale der Kleidermode 
darstellt. Moden können wiederkehren, in leicht abgewandelter Form erneut auftreten, 
verschwinden oder sich zu Klassikern entwickeln, wobei das „kleine Schwarze“ wohl einen 
der bekanntesten Klassiker darstellt (vgl. Dernbach 2010, 177). Weiterhin zeigt sich, dass der 
Begriff der Mode mit einer gewissen Kollektivität verbunden ist (vgl. Strauss 2012, 23). So 
würde es sich insbesondere auch um „Einheit und Gleichheit“ (Völkel 2006, 15), also einen 
gemeinsam geteilten Geschmack, handeln. 
2 Journalismus vs. PR 
Nachdem die Begriffe der PR und des Journalismus in dem vorangegangenen Kapitel bereits 
definiert und die jeweiligen Aufgabenbereiche kurz vorgestellt wurden, soll es im Folgenden 
noch einmal explizit um die Abgrenzung der beiden Tätigkeitsfelder gehen. Damit werden 
ergänzend zu den Definitionen Rahmenbedingungen dargelegt, die als Grundlage verstanden 
werden können, um das Verhältnis zwischen den zwei Berufsgruppen besser nachvollziehen 
zu können. 
Grundlegend lässt sich zunächst sagen, dass es sich bei der PR immer um eine 
Selbstdarstellung, beim Journalismus dagegen um eine Fremddarstellung handelt (vgl. 
Riesmeyer 2007, 23). Als Auftraggeber seitens des Journalismus können gewissermaßen die 
Öffentlichkeit und die jeweiligen Medieninstitutionen identifiziert werden. Dagegen handelt 
es sich auf Seiten der PR meist um Unternehmen, Verbände oder Institutionen. (vgl. 
Schweiger 2013, 44) Während bei der journalistischen Fremddarstellung „kollektiv relevante 
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Informationen“ (Röttger et al. 2018, 10) im Mittelpunkt stehen würden, gehe es im Rahmen 
der Public Relations gemäß der sogenannten Auftragskommunikation vornehmlich um das 
Vertreten von „partikularen Interessen“ (ebd.). Dementsprechend betreibt die PR 
„interessengebundene strategische Kommunikation“ (Hoffjann 2015, 23) und steht damit 
dem Journalismus mit seiner „grundsätzlich unabhängigen und unstrategischen 
Kommunikation“ (ebd.) gegenüber. So würde es beim Journalismus darum gehen, die 
Öffentlichkeit umfassend und ausgewogen zu informieren und damit seine „Informations-, 
Kritik-, und Kontrollfunktion“ (Röttger et al. 2018, 10) zu erfüllen. Auch die PR hätte jedoch 
im Sinne ihrer partikularen Interessen grundsätzlich das Ziel, die Öffentlichkeit zu 
informieren (vgl. Riesmeyer 2007, 23). Während der Journalismus sich direkt an sein 
Publikum wenden kann, greift die PR hierzu auf den Journalismus und die Massenmedien als 
Vermittlungsinstanz zurück (vgl. Schweiger 2013, 44). Zudem würden sich die beiden 
Berufsfelder auch hinsichtlich ihres Wahrheitsanspruchs unterscheiden: Im Sinne der soeben 
beschriebenen Funktionen verfolge der Journalismus die Maxime, stets und in vollem 
Umfang wahrheitsgemäß zu berichten (vgl. Röttger et al. 2018, 11). Die PR mit ihren 
strategischen Zielen hingegen sei weniger stark an die vollkommene Wahrheit gebunden. Sie 
soll „Sachverhalte im Sinne des Auftraggebers […] situativ angepasst […] kommunizieren“ 
(ebd.).  
Journalismus PR 
Fremddarstellung Selbstdarstellung 
Öffentlichkeit/ Medieninstitutionen als 
Auftraggeber 
Unternehmen/ Verbände/ Institutionen als 
Auftraggeber 
Verfolgt Interessen des Kollektivs Verfolgt partikulare Interessen 
Unabhängige, unstrategische 
Kommunikation 
Strategische Kommunikation 
Direkte Informationsvermittlung Indirekte Informationsvermittlung 
Vollkommener Wahrheitsanspruch ggf. situativ angepasste Wahrheit 
Tabelle 1: Journalismus vs. PR 
Neben den soeben thematisierten Unterschieden gibt es jedoch auch einige 
Gemeinsamkeiten, die sich zwischen den zwei Tätigkeitsfeldern festmachen lassen und 
insbesondere die „handwerklichen Fähigkeiten“ (Fröhlich 2015, 110) betreffen. So müssten 
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beide Berufsgruppen über eine gewisse Fachkompetenz und die sogenannte Sachkompetenz 
verfügen. Während es sich bei der Fachkompetenz um eine Expertise bzgl. der behandelten 
Themen handelt, meint die Sachkompetenz die Fähigkeit, eine „zielgruppenadäquate 
Aufbereitung und Darstellung der Inhalte“ (Schweiger 2013, 45) umsetzen zu können. (vgl. 
ebd.) Ferner würde die PR dazu neigen, den Journalismus zu simulieren, um größere 
Erfolgschancen zu verzeichnen (vgl. Neuberger/Kapern 105, 2013). So würde die Chance 
einer Veröffentlichung von PR-Material zum Beispiel umso größer sein, je mehr 
Nachrichtenfaktoren hierin enthalten wären (vgl. Hoffjann 2015, 220). Darin begründet liegt 
letztlich auch die Tatsache, dass sich zum Teil die Darstellungsformen der beiden 
Berufsgruppen gleichen (vgl. Riesmeyer 2007, 180). 
Wenngleich sich die PR und der Journalismus also hinsichtlich ihrer „handwerklichen 
Fähigkeiten“ (Fröhlich 2015, 110) ähneln, gilt es einige bedeutende Unterschiede hinsichtlich 
der Rahmenbedingungen (vgl. Tabelle 1) zu beachten, wenn die Beziehungen zwischen den 
zwei Berufsgruppen in den Blick genommen werden. 
Nachdem mittels der Definitionen und der Abgrenzung nun gezeigt werden konnte, wie sich 
die PR und der Journalismus gegenüberstehen, werden im nachfolgenden Kapitel die 
konkreten Ansätze und Konzepte zur Erklärung der PR-Journalismus-Beziehung 
thematisiert. 
3 Eine Beziehung mit langer Forschungstradition 
Der PR-Journalismus-Diskurs gilt seit Jahren als ein Klassiker der deutschen 
Kommunikationsforschung. Kennzeichnend für die rund 40-jährige Forschungstradition sind 
drei Phasen, in denen jeweils ein anderer Zusammenhang bzw. eine andere Beziehung 
zwischen der PR und dem Journalismus unterstellt wurde. (vgl. Hoffjann 2013, 315ff) Neben 
verschiedenen Ansätzen und Modellen, anhand derer die drei Phasen in den folgenden 
Kapiteln erläutert werden sollen, findet sich in der Literatur jedoch auch eine Vielzahl 
sogenannter „quasiwissenschaftlicher Beschreibungen“ (Mahmoud 2006, 7) oder 
„pseudowissenschaftlicher Erklärungen“ (Knußmann 2011). Gemeint sind hiermit 
Beschreibungen mit metaphorischem Charakter: Es ist bspw. die Rede von einer „parasitären 
Beziehung“ (Ruß-Mohl 2004, 56), „siamesischen Zwillingen“ (Bentele 2000, 83), einer 
„Symbiose“ (Schweiger 2013, 63) oder einer „antagonistischen Kooperation“ (Rolke 1999, 
235). Für eine wissenschaftliche Betrachtung der PR-Journalismus-Beziehungen würden sich 
diese Metaphern weniger eignen, da sie hierfür zu kurz greifen würden (vgl. Mahmoud 2006, 
8/ Ruß-Mohl 2004, 64). So spricht auch Bentele (2000, 83) davon, dass „solche Bilder immer 
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ihre Tücken aufweisen.“ Gleichwohl veranschaulichen sie aber das enge Verhältnis zwischen 
den zwei Berufsgruppen und die intensive Beschäftigung mit der Thematik.  
Nachdem die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit den PR-Journalismus-Beziehungen 
an drei populären Ansätzen erläutert wurde, folgt anschließend eine kurze Betrachtung der 
systemtheoretischen Vorstellungen. 
3.1 Starke PR – schwächerer Journalismus 
Den Auftakt für den heute als „Dauerbrenner“ (Altmeppen et al. 2004, 9) bezeichneten 
Forschungsbereich der PR-Journalismus-Beziehungen markiert die Habilitationsschrift der 
Kommunikationswissenschaftlerin Barbara Baerns mit dem Titel „Öffentlichkeitsarbeit oder 
Journalismus? “ (vgl. Hoffjann 2004, 42).  
Bereits 1978 führte sie die genannte Studie durch, in der sie die landespolitische 
Berichterstattung und die landespolitische Öffentlichkeitsarbeit im Bundesland Nordrhein-
Westfalen untersuchte. Die Wissenschaftlerin vollzog eine klassische Input-Output-Analyse 
und verglich insgesamt 159 Pressemitteilungen bzw. Protokolle von Pressekonferenzen, die 
als Input zu verstehen sind, mit der redaktionellen Berichterstattung, welche sie als Output 
deklarierte. Auf redaktioneller Seite untersuchte Baerns über 3000 Beiträge – von Print-, 
Hörfunk- und TV-Beiträgen, bis hin zu Meldungen von Nachrichtenagenturen. Baerns wollte 
untersuchen, auf welche Weise der Journalismus an die Informationen für seine 
Berichterstattung gelangt – hatte sie doch eine Monotonie in der Medienberichterstattung 
wahrgenommen, obwohl sie aufgrund der Medienvielfalt in Deutschland, auch eine 
„inhaltliche Vielfalt der Berichterstattung“ (Raupp 2015, 307) erwartet hatte. Baerns stellte 
die Vermutung auf, dass die Informationen der Öffentlichkeitsarbeit für diese Monotonie 
verantwortlich seien und wollte überprüfen „ob, was als ‚Journalismus‘ erscheint, 
‚Öffentlichkeitsarbeit‘ sei“ (Baerns 1991, 14 zit. in Schweiger 2013, 77). (vgl. Raupp 2015, 
307f) 
Nach dem Vergleich des In- und Outputs stellte die Wissenschaftlerin fest, dass „62 Prozent 
der landespolitischen Berichterstattung […] auf die – thematische und zeitliche – Initiative 
der Öffentlichkeitsarbeit“ (Hoffjann 2007, 130f) zurückging. Baerns sah ihre oben genannte 
Hypothese bestätigt: „die Konsonanz der Berichterstattung sei auf die schlichte 
Vervielfältigung und Zirkulation einiger weniger Primärquellen der Öffentlichkeitsarbeit 
durch den Journalismus zurückzuführen“ (Raupp 2015, 309).  
Ihre Ergebnisse zeigten, dass Pressemitteilungen oder Pressekonferenzen in rund zwei 
Dritteln des untersuchten Materials die Primärquelle der journalistischen Beiträge darstellten. 
Weiterhin stellte Baerns fest, dass nur wenig Zusatz- oder Nachrecherche auf Seiten der 
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Journalisten betrieben wurde und dass die Öffentlichkeitsarbeit damit in über 80 Prozent (vgl. 
Schweiger 2013, 81) der journalistischen Beiträge die einzige Quelle blieb. (vgl. Raupp 2015, 
308f) Diesbezüglich stellte sie fest, dass diese Primärquelle nur in den wenigsten Fällen 
kenntlich gemacht wurde (vgl. Schweiger 2013, 81), wie es bspw. im Pressekodex gefordert 
wird (vgl. presserat.de). Weiterhin wurde auch die journalistische Bearbeitungs- bzw. 
Transformationsleistung, mit dem Ergebnis, dass sich diese insgesamt sehr gering zeigen 
würde, in den Blick genommen: In den meisten Fällen hätte sich jene auf das Kürzen der 
Pressemitteilung beschränkt (vgl. Röttger et al. 2018, 59). Damit kritisierte Baerns auch die 
fehlende journalistische Einordnung, die zum Bespiel mittels eigener Kommentare hätte 
erfolgen können (vgl. Hoffjann 2007, 131). Ferner konnte die Analyse zeigen, dass die 
Tätigkeiten der Öffentlichkeitsarbeit – seien es nun Pressemitteilungen oder 
Pressekonferenzen – unmittelbar zu journalistischen Reaktionen führen würden (vgl. Meier 
2013, 206).  
Aus diesen Ergebnissen folgerte Baerns letztlich, dass sowohl die Themen als auch das 
Timing der journalistischen Berichterstattung von der Öffentlichkeitsarbeit kontrolliert 
werden würden (vgl. Hoffjann 2015, 83). Die PR würde also bestimmen, „wann die Medien 
worüber berichten“ (Raupp 2006, 60ff zit. in Schweiger 2013, 83; H.i.O.). Diese Verdichtung 
der Ergebnisse wurde später unter dem Begriff der Determinationsthese subsumiert, wobei 
Baerns diesen Ausdruck selbst nie zur Beschreibung ihrer Studie verwendete (vgl. Hoffjann 
2015, 84). 
Kritik an der Untersuchung findet sich in der Literatur mitunter, weil die PR einer 
„manipulierenden, propagandistischen, alleine dem Erfolg verpflichteten und damit 
insgesamt gefährlichen Öffentlichkeitsarbeit“ (Altmeppen et al. 2004, 9) gleichgestellt wird 
und von einem „gesellschaftlich wertvollen, ethisch hochwertigen und selbstlosen 
Journalismus“ (ebd.) ausgegangen wird. Diesen Aspekt führt unter anderem auch Ruß-Mohl 
(2000a, 81) an, der sich gegen eine solche „Schwarzweissmalerei“ ausspricht. Der größte 
Kritikpunkt zeigt sich jedoch in der Einseitigkeit bzw. Monokausalität der 
Determinationsthese, die wechselseitige Beziehungen zwischen den Berufsfeldern 
ausblendet. In der Literatur wird sie daher gelegentlich auch mit dem Stimulus-Response-
Modell der Medienwirkungsforschung verglichen, das aufgrund seiner monokausalen 
Wirkungsannahmen ebenfalls scharf kritisiert wurde (vgl. Hoffjann 2013, 317).  
Baerns‘ Untersuchung betrachtet lediglich den Einfluss der Öffentlichkeitsarbeit auf den 
Journalismus und blendet dabei eine Vielzahl von Einflussfaktoren auf die Beziehung 
zwischen der PR und dem Journalismus aus. So zeigten weitere Studien, die an ihre Arbeit 
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anschlossen, dass unter anderem „der Nachrichtenwert einer Pressemitteilung“ (Schweiger 
2013, 89; H.i.O.), „der Status einer Organisation“ (ebd. 90; H.i.O.) sowie die 
„Kommunikationssituation“ (ebd. 91; H.i.O.) und die „generelle Ereignislage“ (ebd.) Einfluss 
darauf nehmen würden, wie der Journalismus mit dem PR-induzierten Material umgehen 
würde (vgl. ebd. 88ff). Entsprechend konnten beträchtliche Unterschiede hinsichtlich der 
Determinationsquoten festgestellt werden, die von lediglich zehn, bis hin zu über 80 Prozent 
reichten (vgl. Hoffjann 2015, 84).  
Bezüglich der Kritik bleibt festzuhalten, dass es sich bei Baerns Untersuchung „weniger um 
eine Studie zum Verhältnis zwischen PR und Journalismus“ (Raupp 2005, 199 zit. in 
Hoffjann 2013, 317) handeln würde. Vielmehr wurde allein der Journalismus in den 
Mittelpunkt ihrer Betrachtung gestellt, dem sie schließlich ein „Versagen“ (Schweiger 2013, 
94) attestierte, weil er sich den PR-Einflüssen zu wenig widersetzen würde (vgl. ebd. 119). 
Hoffjann (2013, 317) formuliert diesbezüglich treffend: „Wenn mögliche Wirkungen seitens 
des Journalismus zur PR nicht in Erwägung gezogen werden und mit der 
Untersuchungsanlage nicht beobachtet werden können, kann sich das Ergebnis auch nur auf 
die Frage beziehen, in welchem Ausmaß PR Journalismus determiniert.“ 
Der Verdienst von Baerns Arbeiten würde laut Röttger et al. (2018, 60) daher „zunächst in 
der Begründung einer Forschungstradition“ liegen. So hatte die Studie einen „Katalysator-
Effekt“ (Hoffjann 2007, 127; H.i.O.) zur Folge, der dafür gesorgt hätte, dass zahlreiche 
Untersuchungen im Bereich der PR-Journalismus-Beziehungen durchgeführt wurden (vgl. 
Schweiger 2013, 86).  
Ausgehend von Baerns Untersuchung wurde die Diskussion um die PR-Journalismus-
Beziehung in den 1970er bis 1990er Jahren also entfacht und durch die Annahme „einer 
starken PR und eines schwachen Journalismus“ (Hoffjann 2015, 83) geprägt. Es fand sich 
eine Vielzahl weiterer Autoren, die diese Annahme teilten. So führt Hoffjann (2013, 317) 
bspw. Rossmann (1993) und Salazar-Volkmann (1994) als weitere Vertreter an. Die 
Determinationsthese stellte den normativen Anspruch des Journalismus in Frage und sorgte 
für kontroverse Diskussionen (vgl. Raupp 2015, 310). Kritiker konnten sich bspw. auf die 
Richtlinie 1.3 unter der Ziffer eins im Pressekodex stützen. Diese beschreibt den 
journalistischen Umgang mit Pressemitteilungen und fordert eine Kennzeichnung ebendieser, 
sofern sie keiner redaktionellen Bearbeitung unterzogen wurden (vgl. presserat.de).  
3.2 Umgekehrt! 
Ende der 1980er Jahre entwickelte sich ein weiterer Ansatz, der sich mitunter auf die 
Beziehungen zwischen dem Journalismus und der PR übertragen lässt. Dieser kann als 
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Gegenstück zur bereits beschriebenen Tradition der Determinationsthese angesehen werden: 
War ausgehend von der Determinationsthese noch die Rede von einer starken PR und einem 
schwachen Journalismus, der von der Öffentlichkeitsarbeit determiniert wird, kann im 
Rahmen der sogenannten Medialisierungsthese umgekehrt von einer schwachen PR und 
einem starken Journalismus gesprochen werden. Es werden demnach starke 
Medienwirkungen und schwache Wirkungen der PR unterstellt. (vgl. Hoffjann 2015, 83ff) 
Unter dem Begriff der Medialisierung wird allgemein „die verstärkte Orientierung von 
Akteuren und Organisationen […] an den Regeln des Mediensystems“ (Röttger et al. 2018, 
42) verstanden. Die Medialisierung beschreibt damit einen sozialen Wandel, der auf die 
Tatsache zurückzuführen sei, dass Akteure den Massenmedien eine gewisse Macht bzw. 
Wirkung zuschreiben würden (vgl. Meyen 2009, 23f). Auf Basis dieser Annahme wird 
beobachtet, inwiefern sich das Verhalten von Menschen oder Organisationen verändert (vgl. 
ebd. 24). Dementsprechend werden im Kontext der Medialisierungsthese 
Anpassungsleistungen anderer gesellschaftlicher Bereiche beschrieben, die auf eine 
„Bedeutungszunahme der Medien“ (Schweiger 2013, 106) zurückzuführen seien. Übertragen 
auf den PR-Journalismus-Diskurs heißt das, dass die „Anpassungsleistungen der PR an die 
Medien“ (Hoffjann 2013, 318), wie zum Beispiel die Übernahme bzw. Nachahmung von 
journalistischen Darstellungsformen, in das Blickfeld rücken (vgl. Röttger et al. 2018, 43). 
Diese Anpassungsleistungen könnten zum Beispiel die Themen sowie die Aufbereitung von 
Pressemitteilungen betreffen (vgl. Hoffjann 2015, 83). Ein Beleg für den Bedeutungszuwachs 
der Medien im Kontext der PR-Journalismus-Beziehungen würde sich unter anderem in der 
Anfertigung von Pressespiegeln und der Durchführung von Medienresonanzanalysen auf 
Seiten der PR zeigen (vgl. ebd. 43). 
Obwohl die Medialisierung in vielen gesellschaftlichen Bereichen umfassend diskutiert 
worden sei, hätte sich der PR-Journalismus-Diskurs nur wenig mit der Medialisierungsthese 
befasst (vgl. Hoffjann 2013, 318). Intensiv betrachtet würde sie dagegen seit mehreren Jahren 
im Rahmen der politischen Kommunikation. So wurden im Zusammenhang mit der 
Wahlkampfskommunikation bspw. die sogenannten Medialisierungsstrategien von Politikern 
untersucht (vgl. Schweiger 2013, 110). 
Kritisiert werden kann die Medialisierungsthese aus dem gleichen Grund wie die 
Determinationsthese: Sie beschreibt lediglich monokausale Beziehungen zwischen dem 
Journalismus und der PR und blendet wechselseitige Einflüsse aus (vgl. Hoffjann 2013, 318). 
Im Gegensatz zur Determinationsthese beschränkt sie sich jedoch nicht auf den Einfluss der 
PR, sondern nimmt gezielt die Einflüsse der Medien in den Blick. 
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3.3 Wechselseitige Abhängigkeit 
Als der „prominenteste Ansatz“ (Altmeppen et al. 2004, 10) zur Beschreibung der PR-
Journalismus-Beziehungen gilt das sogenannte Intereffikationsmodell, welches der dritten 
Phase des PR-Journalismus-Diskurses zugeordnet werden kann (vgl. Hoffjann 2013, 319). 
Seinen Ursprung findet es im Jahr 1997 gewissermaßen als „Abfallprodukt“ (Schweiger 
2013, 94) einer empirischen Untersuchung der Wissenschaftler Bentele, Liebert und Seelig. 
Sie wollten die Arbeit und Informationsflüsse von zwei kommunalen PR-Abteilungen 
analysieren. Dabei hätten sich komplexe Beziehungen und wechselseitige Abhängigkeiten 
offenbart, für deren Erklärung die Determinationsthese mit ihren monokausalen Annahmen 
zu kurz gegriffen hätte. Es sei deutlich geworden, dass die PR den Journalismus keinesfalls 
derartig determinieren bzw. kontrollieren würde, wie es im Rahmen der Determinationsthese 
konstatiert wurde. Das Intereffikationsmodell plädiert daher „für eine vorsichtigere 
Interpretation“ (Bentele/Nothhaft 2004, 98) von Baerns Ergebnissen und tritt dafür ein, den 
missverständlichen Begriff der Determination zu ersetzen (vgl. ebd.). Weiterhin ergänzt es 
die Annahme der Determinationsthese um wechselseitige Einflüsse und nimmt neben den 
Kommunikationsanregungen (zur Einflussnahme) auch Anpassungsleistungen in den Blick. 
(vgl. Bentele 2014, 353f) 
Während in den beiden vorangegangen Phasen mit monokausalen Annahmen gearbeitet 
wurde, steht in der dritten Phase also die Prämisse einer wechselseitigen Beziehung im 
Vordergrund. Das Intereffikationsmodell beschreibt die Beziehungen zwischen der PR und 
dem Journalismus daher mit gegenseitigen Abhängigkeiten und Anpassungsleistungen. Die 
wichtigste Annahme sei jene, dass sich die beiden Tätigkeitsfelder mit ihren 
Kommunikationsleistungen jeweils erst gegenseitig bedingen würden. In dieser Annahme 
fand das Modell schließlich auch seinen Namen: das lateinische Wort „efficare“ bedeutet zu 
Deutsch so viel wie „etwas ermöglichen“. (vgl. Bentele 2014, 353ff)  
Wie bereits angemerkt, unterscheidet das Intereffikationsmodell zwischen zwei 
„Beziehungstypen“ (Schweiger 2013, 96): Den sogenannten Induktionen und Adaptionen. 
Induktionen sind „intendierte, gerichtete Kommunikationsanregungen bzw. -einflüsse, die 
von der einen Seite ausgehen und – werden sie aufgegriffen – zu beobachtbaren Wirkungen 
auf der komplementären Seite führen“ (Bentele/Nothhaft, 2004, 73). Adaptionen hingegen 
können als Anpassungshandeln verstanden werden; sowohl in kommunikativer als auch in 
organisatorischer Hinsicht. Das Intereffikationsmodell beschreibt also, dass 
Kommunikationsanregungen einer Seite zu Anpassungsleistungen auf der anderen Seite 
führen. Das gegenseitige Anpassen an „Strukturen, Routinen, Kenntnisse und Erwartungen“ 
(Schweiger 2013, 97) sei dabei notwendig, um selbst Einfluss auf die andere Seite ausüben 
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zu können (vgl. ebd.). Findet dieses wechselseitige Anpassungshandeln nicht ausreichend 
statt, dann „wird die Interaktion behindert oder sogar unmöglich“ (Bentele 2014, 356). 
Sowohl die Induktionen als auch die jeweiligen Adaptionen würden „auf Erwartungen und 
vergangenen Erfahrungen aufbauen“ (ebd.). Weil die „Adaptionen des einen Systems“ 
(Schweiger 2013, 102) die Reaktionen auf die Induktionen des anderen Systems (vgl. ebd.) 
darstellen würden, sei es oft schwierig, zwischen den Kommunikationsanregungen und 
Anpassungsleistungen zu unterscheiden (vgl. ebd. 101f). Auf beiden Seiten würden ferner 
Induktions- und Adaptionsprozesse stattfinden, die sich „wiederum […] gegenseitig 
beeinflussen“ (Bentele 1999, 183). 
Neben der Differenzierung dieser zwei Beziehungstypen unterscheidet das 
Intereffikationsmodell weiterhin zwischen drei Dimensionen: Der Sachdimension, der 
zeitlichen und der sozial-psychischen Dimension. Innerhalb dieser könnten die Induktionen 
und Adaptionen jeweils unterschiedlich stark ausgeprägt sein (vgl. Röttger et al. 2018, 61). 
Darüber hinaus wird davon ausgegangen, dass sich Induktions- sowie Adaptionsleistungen 
(der verschiedenen Dimensionen) auf drei unterschiedlichen Ebenen feststellen lassen: Auf 
der Makro-Ebene zwischen dem PR-System und dem journalistischen System, auf der Meso-
Ebene zwischen einer PR-Abteilung und einer Redaktion sowie auf der Mikroebene zwischen 
den einzelnen PR- und Medienakteuren. (vgl. Bentele 2014, 358) 
Abbildung 1: Intereffikationsmodell (nach Bentele et al. 1997, 242, in: Bentele/Fechner 
2015, 323) 
Die Sachdimension „mit sämtlichen erfassbaren Produkten der Zusammenarbeit zwischen 
PR und Journalismus“ (Schweiger 2013, 96) bezieht sich laut Bentele (2014, 358) 
insbesondere auf folgende vier Bereiche: Die Themensetzung und -selektion, das Festlegen 
von Relevanzen, die Bewertung von Sachverhalten, und die Präsentation von Informationen. 
Beispielhaft kann festgehalten werden, dass eine Pressemitteilung als PR-Induktion, also als 
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Kommunikationseinfluss gegenüber dem Journalismus zu verstehen ist. Als Induktion auf 
Seiten des Journalismus könne die Themenselektion anhand journalistischer 
Nachrichtenfaktoren interpretiert werden, an welche sich die PR wiederum anpassen würde 
(Adaption): Sie berücksichtigt die Nachrichtenfaktoren zum Beispiel beim Verfassen von 
Pressemitteilungen. (vgl. Schwarz 2016, 626) 
Auf der zeitlichen Ebene beschreibt das Intereffikationsmodell vor allem zeitliche (Arbeits-) 
Routinen und Rahmen. Auf journalistischer Seite wird der Redaktionsschluss als klassische 
Induktion verstanden. Die PR würde sich an diese Induktion anpassen, indem bspw. 
Pressekonferenzen nicht nach Redaktionsschluss angesetzt werden (vgl. Bentele 2014, 360). 
Weiterhin müsse die PR auch „Vorlaufzeiten der redaktionellen Planung“ (Schweiger 2013, 
102) beachten. Der Journalismus wiederum passe sich an die PR an, indem er die Termine 
für Pressekonferenzen wahrnimmt (vgl. Schweiger 2013, 97). Das Timing von PR-
Kampagnen könne als Induktion seitens der PR betrachtet werden. Laut Bentele (2014, 359; 
H.i.O.) besteht damit die Möglichkeit, den „Aktualitätszeitpunkt von Themen“ zu bestimmen 
und somit Einfluss auf das Agenda Building der Journalisten ausüben zu können (vgl. ebd. 
359f). 
Auf der sozial-psychischen Dimension finden sich letztlich „die persönlichen Beziehungen 
zwischen Journalisten und Pressesprechern“ (Hoffjann 2015, 86). Ferner würden aber auch 
die sozialen Organisations- und Entscheidungsstrukturen eine Rolle spielen (vgl. Bentele 
2014, 361). So thematisiert die sozial-psychische Dimension bspw. „Sympathien und 
Antipathien zwischen Journalisten und PR-Arbeitern“ (Schweiger 2013, 103), sogenannte 
„Koppelgeschäfte“ (ebd.) oder die „Verfügbarkeit von Ressourcen“ (ebd.). Hinzu kommt der 
Aspekt der Machtverhältnisse, der Einfluss auf das Induktions- und Adaptionshandeln 
nehmen würde (vgl. Bentele/Nothhaft 2004, 97f). 
Kritisiert wird das Intereffikationsmodell unter anderem, weil „die systemtheoretischen 
Grundlagen unklar bleiben“ (Schweiger 2013, 104). So betont Schantel, dass sich das Modell 
zwar sowohl für die Beschreibung der PR-Journalismus-Beziehungen auf der Mikroebene, 
als auch auf der Mesoebene eignen würde, dass es aber hinsichtlich der Makroebene 
Probleme aufweisen würde (vgl. Bentele 2014, 362). Bentele (ebd. H.i.O.) erklärt 
diesbezüglich, dass „ein ausgearbeiteter theoretischer Anschluss an gesellschaftstheoretische 
Modelle“ bislang nicht vorliegt. 
Ruß-Mohl formuliert zunächst, dass das Intereffikationsmodell für empirische Studien 
„gewiss brauchbar“ (Ruß-Mohl 2000b, 79) sei, stößt sich aber gleichzeitig schon an dem 
„unglücklich gewählten“ (Ruß-Mohl 1999, 169) Begriff der Intereffikation: Er würde wie ein 
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„verunglückter Amerikanismus“ (ebd.) klingen und das Verhältnis zwischen Journalismus 
und PR „zu rosarot einfärben“ (ebd.). Aus systemtheoretischer Perspektive wird 
argumentiert, dass sich die Systeme der PR und des Journalismus nicht nur gegenseitig 
ermöglichen, sondern sich „in bestimmten Bereichen immer mehr durchdringen und 
verschmelzen“ (ebd.), und zwar teilweise bis zur „Unkenntlichkeit von Journalismus“ (Ruß-
Mohl 1999, 170). In diesem Kontext sei dann die Rede von der Interpenetration (vgl. ebd./ 
Kapitel 3.4). Weil der Intereffikationsansatz diese Annahme nicht aufgreifen würde, würde 
er eine „Verschleierung bestehender Zustände“ (ebd.) vornehmen und könne als „PR für PR“ 
(Ruß-Mohl 2000b, 79) verstanden werden. Ruß-Mohl schlägt schließlich vor, die Beziehung 
zwischen dem Journalismus und der PR „im Rahmen eines Marktmodells“ (ebd.) zu 
betrachten. Er skizziert einen Tauschakt von Informationen auf Seiten der PR und 
Aufmerksamkeit auf Seiten des Journalismus. Dabei würde zwischen beiden Parteien ein 
Wettbewerb um eben jene Aufmerksamkeit und Informationen stattfinden. (vgl. Ruß-Mohl 
2004, 54)  
Bentele bezeichnet den Vorwurf, das Intereffikationsmodell sei PR für die PR, als 
„einigermaßen absurd“ (Bentele 2000, 83). Das Modell hätte weder das Ziel, die Beziehung 
zwischen den Berufsgruppen zu beschönigen, noch zu verharmlosen (vgl. Bentele 1999, 189). 
Mit dem Begriff der Intereffikation wurde bewusst eine „Neuschöpfung gewählt“ (Bentele 
2014, 362), wobei es sich keinesfalls um einen „verunglückten Anglizismus“ (vgl. Bentele 
2000, 83) handeln würde. Dem Vorschlag, die PR-Journalismus-Beziehung als Marktmodell 
zu beschreiben, bringt Bentele entgegen, dass sich die „Kommunikationsbeziehung […] nicht 
auf eine Austauschbeziehung des Marktes reduzieren“ (ebd.) lassen könne. (vgl. ebd.) 
Röttger et al. (2018, 64) beschreiben, dass sich das Intereffikationsmodell „in der 
Forschungspraxis insgesamt als forschungsleitend erwiesen“ hat. Die vielfältigen 
Beziehungen zwischen dem Journalismus und der PR könnten hiermit empirisch erfasst 
werden (vgl. ebd.). Gleichwohl wird jedoch auch betont, dass die Grundannahme bereits 
infrage gestellt wurde und es „prinzipiell auch einen Journalismus ohne PR geben kann und 
umgekehrt“ (ebd.). Schweiger (2013, 104) betont diesbezüglich zwar, dass grundsätzlich 
keine Abhängigkeit des Journalismus von der PR gegeben sei, formuliert jedoch auch, dass 
„der Journalismus […] ohne PR ungleich aufwändiger und teurer“ wäre. Für die Seite der PR 
beschreibt er, dass sie neben der Medienarbeit auch andere Instrumente zur Verfügung hätte, 
„um am Journalismus vorbei mit den Anspruchsgruppen zu kommunizieren“ (ebd.). Dennoch 
sei die breite Öffentlichkeit bis heute „nur mit Hilfe der Massenmedien“ (ebd. 105) in 
kürzester Zeit zu erreichen. Daher betont Schweiger (ebd. 104), dass „die Überlegung völlig 
unabhängiger Systeme wenig realistisch“ sei.  
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Der Verdienst des Intereffikationsmodells würde insbesondere darin liegen, die 
Wechselseitigkeit der Beeinflussung sowie die Anpassungsprozesse „erstmals explizit 
thematisiert zu haben“ (Hoffjann 2007, 144). Es wird als „ein interessantes Modell“ (Rolke 
1999, 227) sowie als „sinnvoller begrifflicher Rahmen“ (Schweiger 2013, 104) bezeichnet, 
um Untersuchungsergebnisse bzgl. der PR-Journalismus-Beziehungen einzuordnen. Somit 
kann es als „theoretisch-systematische Grundlage für empirische Studien“ (Bentele 1999, 
182) verstanden werden. 
3.4 Systemtheoretische Vorstellungen 
Da die Systemtheorie Luhmanns als „wichtigste Basistheorie“ (Schweiger 2013, 66) gilt, um 
die Beziehungen zwischen dem Journalismus und der PR zu beschreiben, sollen die damit 
verbundenen Vorstellungen zu den Beziehungen der zwei Berufsfelder nicht unerwähnt 
bleiben. Es kann in diesem Rahmen jedoch nicht geleistet werden, eine umfassende 
Beschreibung der systemtheoretischen Grundannahmen oder tiefergehende Erläuterungen zu 
den Beziehungsannahmen darzulegen.  
Die PR und der Journalismus werden im Rahmen der Systemtheorie als soziale Systeme 
begriffen, denen unterstellt wird, voneinander abhängig zu sein (vgl. Schweiger 2013, 66ff). 
Diesbezüglich ist die Rede von der sogenannten Interdependenz. Im Kontext dieser 
Interdependenz wird die Wechselseitigkeit der Beziehung herausgestellt (vgl. Hoffjann 2007, 
137). Betont wird hierbei jedoch auch, dass Machtunterschiede denkbar sind und es sich nicht 
um eine symmetrische Beziehung handeln muss (vgl. Schweiger 2013, 71).  
Auf Basis dieser Annahme haben sich im Rahmen der Systemtheorie verschiedene 
Vorstellungen über die PR-Journalismus-Beziehung entwickelt. Zunächst lässt sich das 
Konzept der strukturellen Kopplung anführen, das beschreibt, dass sich die Systeme der PR 
und des Journalismus gegenseitig irritieren können. Hierdurch würde es schließlich zu 
Strukturveränderungen kommen (vgl. Hoffjann 2007, 145). Die wechselseitige 
Einflussnahme auf das jeweils andere System würde durch „gemeinsame Strukturen [oder] 
Programme“ (Schweiger 2013,71) ermöglicht werden. Beispielhaft werden hier der Ablauf 
und die Regeln einer Pressekonferenz angeführt, die sowohl auf Seiten der PR als auch auf 
Seiten des Journalismus bekannt seien und so „einen effizienten Ablauf der Pressekonferenz 
ermöglichen“ (ebd. 72). Wenngleich die Idee der strukturellen Kopplung in der Literatur als 
abstrakt bezeichnet wird (vgl. Hoffjann 2015, 90), sei sie potenziell dazu in der Lage, „die im 
Intereffikationsmodell aufgezeigten Beziehungen theoretisch zu erläutern“ (ebd. 86). 
Ein engeres Verhältnis unterstellt das Konzept der Interpenetration: Da Journalisten und PR-
Treibende ähnliche Tätigkeiten ausüben, ihre Arbeitsabläufe kennen und erfolgreich 
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zusammenarbeiten würden, wird von einer „Schnittmenge von Leistungen, Strukturen und 
Programmen“ (Schweiger 2013, 72) gesprochen. Die Systeme seien nicht nur einander 
angepasst, also „strukturell gekoppelt“ (ebd.), sondern würden sich in bestimmten Bereichen 
überschneiden. Die Rede sei dann von sogenannten Interpenetrationszonen, in denen die zwei 
Systeme „ansatzweise verschmelzen“ (ebd.) und Leistungen der jeweils anderen Seite 
übernehmen, um die eigene Effizienz zu erhöhen. (vgl. ebd.)  
Noch weiter geht aber die Idee des Supersystems: Hier wird davon ausgegangen, dass es zu 
einer „Rollenvermischung“ (Hoffjann 2007, 139) kommen würde, um den eigenen Nutzen 
aus der Zusammenarbeit zu erhöhen. Die PR würde also Journalismus und der Journalismus 
PR betreiben. Die Folge sei „eine Entdifferenzierung zu einem Supersystem“ (ebd.). In der 
Kommunikationswissenschaft wird diese Vorstellung jedoch vermehrt „als zu grob 
abgelehnt“ (Schweiger 2013, 73). 
Trotz der beschriebenen Abstufungen würden sich die systemtheoretischen Vorstellungen 
über die PR-Journalismus-Beziehung eine wesentliche Annahme teilen: Aufgrund 
gemeinsamer Interessen könne in einigen Bereichen „nicht mehr zwischen PR und 
Journalismus unterschieden werden“ (Hoffjann 2015, 90). 
 
Abbildung 2: Systemtheoretische Vorstellungen zur PR-Journalismus-Beziehung (in: 
Schweiger 2013, 73) 
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Die theoretischen Konzepte und Ansätze, mit denen die Kommunikationswissenschaft 
versucht, die PR-Journalismus-Beziehungen zu beschreiben und zu erklären, wurden nun 
anhand der drei Phasen genauer beleuchtet. Darüber hinaus wurde ein kurzer Überblick über 
die entsprechenden systemtheoretischen Vorstellungen gegeben. Damit ist bereits ein 
wichtiger Teil der theoretischen Grundlagen und Vorüberlegungen beschrieben worden. 
Wichtig wird es hinsichtlich des fokussierten Feldes aber auch sein, die Besonderheiten der 
Mode-PR und des Modejournalismus zu kennen. Dementsprechend sollen die folgenden 
Kapitel nun in die zwei Felder einführen. 
4 Der Modejournalismus 
Im nachfolgenden Kapitel soll nun zunächst der Modejournalismus genauer thematisiert 
werden. Hierzu wird ein kurzer Überblick über die Anfänge der Modeberichterstattung 
gegeben, bevor anschließend der heutige Modejournalist mit seinen Aufgaben und 
Fähigkeiten skizziert wird. Ferner soll in einem weiteren Kapitel die Kritik an der 
Modeberichterstattung beleuchtet werden.  
4.1 Anfänge der Modeberichterstattung 
Die Anfänge der Modeberichterstattung lassen sich laut entsprechender Literatur auf das Jahr 
1672 und die französische Zeitschrift „Mercure galant“ zurückführen. Zwar könne diese noch 
nicht als Modezeitschrift im engeren Sinne betitelt werden, doch enthielt sie erstmals neben 
klassischen Kulturthemen auch Inhalte zum Thema Mode. Etwa 100 Jahre später folgte im 
Jahr 1785 das erste Magazin, welches sich vollständig dem Thema Mode verschrieben hätte 
– Le Cabinet des Modes. (vgl. Dernbach 2010, 181) Thematisiert worden sei hier 
überwiegend die weibliche Kleidung, wobei der Redakteur seine eigene Meinung kund getan 
und modische Ratschläge gegeben hätte (vgl. Völkel 2006, 53). Nur wenig später, im Jahr 
1786, startete in Deutschland die „älteste und berühmteste deutsche Modezeitschrift“ 
(Dernbach 2010, 181) mit dem Titel „Journal des Luxus und der Moden“. Bereits zu dieser 
Zeit hätten visuelle Elemente einen großen Stellenwert eingenommen und an Modetrends sei 
Kritik geübt worden: Es seien „Bilder von Tages- und Abendgarderobe“ (ebd.) abgebildet 
und Frauen kritisiert worden, die sich durch „übergroße Hüte […] zum ‚wandernden Pilz‘“ 
(Ackermann 2006 zit. in ebd.) verwandelt hätten. Zusätzlich hätten die Magazine dazu 
gedient, einen „zeitgemäßen Lebensstil“ (Pöttker 2006) an die Frauen zu verbreiten. So hätten 
sich in dem Journal auch Inhalte zu den „Sitten der vornehmen Welt“ (Völkel 2006, 59), 
Literaturempfehlungen (vgl. ebd.) oder „Tipps zur Partnerschaft und Ehe“ (ebd. 61) 
gefunden. Mit der Entwicklung der Fotografie und Drucktechnik sei dem Modejournalismus 
schließlich der Durchbruch gelungen. Es setzte „eine Flut von Neuerscheinungen ein“ 
(Völkel 2006, 167), sodass sich die Zahl der Modezeitschriften seit dem 19. Jahrhundert 
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rasant erhöhte (vgl. Dernbach 2010, 181). Mitte des 20. Jahrhunderts sei es schließlich üblich 
geworden, „Hersteller, Bezugsquelle und Preis der vorgestellten Mode“ (Völkel 2006, 103) 
anzugeben. Dies lag darin begründet, dass die Herausgeber der Zeitschriften oft Kaufleute 
oder Produzenten aus der Textilbranche gewesen wären, die ihre Kleidung einer breiten 
Öffentlichkeit hätten bekannt machen wollen (vgl. Matthiesen, 2000, 115). Diese Form der 
Berichterstattung, welche als Produktberichterstattung, also als „Berichterstattung über 
Produkte […] von Unternehmen“ (Szyszka 2004, 66), bezeichnet werden kann, findet sich 
auch heute vielfach im Modejournalismus wieder und kann als einer der Gründe für die 
scharfe Kritik an der Modeberichterstattung (vgl. Kapitel 4.3) verstanden werden. Hier 
würden die entsprechenden Angaben auch als „Credits“ (Mahmoud 2006, 60) bezeichnet 
werden. 
Nachdem nun die Anfänge der Modeberichterstattung in knapper Form dargelegt wurden und 
aufgezeigt werden konnte, wo die für den Modejournalismus übliche 
Produktberichterstattung ihren Ursprung fand, sollen im folgenden Kapitel die Kompetenzen 
und Aufgaben eines Modejournalisten herausgestellt werden, um erste Besonderheiten zu 
identifizieren. 
4.2 Kompetenzen und Aufgaben eines Modejournalisten 
Zunächst lässt sich anführen, dass der Modejournalismus „an den gleichen Qualitätskriterien 
wie der Journalismus allgemein gemessen“ (Strauss 2012, 31) wird. Insofern bilden sowohl 
die Faktizität, als auch die Aktualität und Relevanz „die zentralen Faktoren“ (ebd.) für die 
Berichterstattung. Im Modejournalismus gehe es darüber hinaus insbesondere um drei 
grundlegende Kompetenzen: Zum einen müsse das klassische journalistische Handwerk 
beherrscht werden und eine crossmediale Medienkompetenz vorhanden sein. (vgl. Resch 
2012, 54) Darüber hinaus müssten die Redakteure im Modejournalismus jedoch auch mit der 
Modewelt, den verschiedenen Stoffen, Designs und Schnitten vertraut sein (vgl. Dernbach 
2010, 185). Die Chefredakteurin der deutschen Vogue, Christiane Arp, geht noch einen 
Schritt weiter, wenn sie sagt: „Ein Modejournalist mag […] fachgebunden sein, aber er muss 
General Interest denken“ (Resch 2012, 66). Sie spricht davon, dass Modejournalisten 
Allrounder sein müssten, die über ein breit gefächertes Interessensgebiet verfügen. Wichtig 
sei dies zum Beispiel, um die Intentionen der Designer zu erkennen und Kollektionen 
einordnen zu können (ebd.). Eine weitere wichtige Säule würde die 
Visualisierungskompetenz darstellen. Diese sei insofern von großer Bedeutung, als dass in 
der Modeberichterstattung viel mit Bild-Produktionen bzw. Fotostrecken gearbeitet werden 
würde, und die Redakteure auch in der Lage sein müssten, Mode „in moderner Bildsprache“ 
(ebd. 55) zu inszenieren. (vgl. ebd. 54ff)  
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Diese drei (Haupt-) Kompetenzen würden den Modejournalisten schließlich dazu befähigen, 
seinen typischen Aufgaben nachzukommen. Dazu würde das Vermitteln von Modetrends, 
bspw. in Form von sogenannten In- & Out-Listen, ebenso gehören wie die Einordnung der 
Mode „in einen gesellschaftlichen Kontext“ (Resch 2012, 52). Weiterhin würden im Rahmen 
der Modeberichterstattung Alternativen aufgezeigt, um einen bestimmten Look nachstylen 
zu können, günstige Varianten zu den sogenannten Star-Styles vorgestellt und Möglichkeiten  
präsentiert werden, einen bestimmten Trend zu tragen (vgl. Lea-Greenwood 2013, 36ff/ vgl. 
Abbildungen 3-5). Außerdem würden Neuheiten aus der Modewelt vermittelt und 
Modekollektionen bewertet werden (vgl. Strauss 2012, 27). Wie es im Rahmen der 
Produktberichterstattung üblich sei (vgl. Szyszka 2004, 75), werden Empfehlungen 
ausgesprochen und andere Themen oder Produkte ausgeblendet. Hierzu formuliert Christiane 
Arp: „Was Sie bei uns im Heft nicht sehen, mögen wir nicht“ (Resch 2012, 67). Hinzu komme 
die Vermittlung von Informationen aus der Welt der Mode und Designer: Sowohl das 
Verfassen von Porträts als auch von Mode- und Stilkritiken falle in den Aufgabenbereich der 
Modejournalisten. Weitere klassische Aufgaben seien das Redaktionsmanagement, die 
Themenfindung sowie die Heftplanung. (vgl. Resch 2012, 52ff) 
    
Abbildung 3: Klassische Formen der Modeberichterstattung: Trendinterpretation & 
Nachstyling (in: InStyle 07/18, 64ff) 
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4.3 Vorwurf: Kritiklos, oberflächlich und wirtschaftlich definiert 
Wie das vorangegangene Kapitel gezeigt hat, bildet das journalistische Handwerk die Basis 
für die Arbeit im Bereich der Modeberichterstattung. Damit greift der Modejournalismus auf 
dieselben Grundlagen zurück, wie es der „klassische“ Journalismus tut. Und dennoch steht 
der Modejournalismus häufig in der Kritik: Die Literatur hinterfragt, ob es sich tatsächlich 
um Journalismus handelt, würden doch die Frauenzeitschriften vielfach „einem 
‚Warenkatalog‘“ (Dernbach 2010, 182) mit „aneinander gereihte[n] Bildern“ (ebd.) und 
„wenig aussagekräftigen Bildunterzeilen“ (ebd.) gleichen. Bezug genommen wird hiermit auf 
die bereits erwähnte Produktberichterstattung, welche seit jeher das Bild der 
Modeberichterstattung prägt (vgl. Kapitel 4.1). Es wird unterstellt: „Professioneller und 
kontinuierlicher Modejournalismus [findet in Deutschland] so gut wie nicht statt“ (Dernbach 
2010, 182). Gemeint ist hiermit ein kritischer Modejournalismus, den man im Feuilleton und 
damit im Kulturjournalismus verorten könnte. Die Realität der Modeberichterstattung hätte 
mit einem solchen Journalismus nicht viel gemein. (vgl. Matthiesen 2000, 113ff) 
Wie Szyszka (2004, 71) konstatiert, wird der „Journalismus vielfach mit 
Informationsjournalismus gleichgesetzt“. Dies scheint auch hinsichtlich der Kritik an der 
Modeberichterstattung, die letztlich eher auf die Produktberichterstattung abzielt, 
problematisch zu sein. So kann zum einen festgehalten werden, dass der Journalismus weitaus 
mehr Funktionen erfüllt, als die rein sachliche Information (vgl. Kapitel 1.2). Zum anderen 
betont Szyszka (2004, 71; H.i.O.) aber auch, dass „Konsumprodukte Gegenstände des 
öffentlichen Lebens und damit Teile aktueller Ereignisrealität“ seien, die damit „potentielle 
Berichterstattungsobjekte“ (ebd.) sein könnten. So würden die Konsumprodukte „potenzielle 
Gegenstände von Publikumsinteressen“ (ebd. H.i.O.) darstellen und auf Seiten der 
Rezipienten nachgefragt werden. Szyszka beschreibt eine doppelte „Win-Situation“ (ebd. 
72), die die Produktberichterstattung für den Journalismus mit sich bringt: Zum einen würde 
auf publizistischer Ebene ein Beitrag zur Existenzsicherung geleistet, indem nachgefragte 
Medieninhalte thematisiert werden, und zum anderen würde das dadurch entstehende 
Werbeumfeld zur ökonomischen Existenzsicherung beitragen (vgl. ebd. 72). Weiterhin 
könnte die Modeberichterstattung im Kontext der Produktberichterstattung kritisiert werden, 
weil „bei Auswahl und Produktion journalistischer Aussagen über Konsumgüter weniger auf 
eigene Recherche, sondern in vielen Fällen auf Angebote von Produkt-PR zurückgegriffen 
wird“ (ebd.). Dies sei jedoch unvermeidbar, weil meist nur der Hersteller zuverlässig über die 
Produkteigenschaften informieren könne (vgl. ebd.). 
Darüber hinaus ist in der Literatur zum Thema des Modejournalismus die Rede von einer 
„journalistische[n] Geringschätzung des Themas Mode“ (Matthiesen 2000, 117). Ihm würde 
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vermehrt „Oberflächlichkeit und Niveaulosigkeit vorgeworfen“ (Dernbach 2010, 183) und 
die Redakteure würden „nicht immer ganz ernst genommen“ (Resch 2012, 50) werden. So 
spricht auch Christiane Arp davon, dass Modejournalisten oft mit dem Vorwurf konfrontiert 
werden würden, sich nur „mit Oberflächlichem auseinanderzusetzen“ (ebd. 66).  
Als das zentrale „Reizthema im Modejournalismus“ (ebd. 59) gelte seit jeher aber die 
vermeintliche Abhängigkeit der Modemagazine bzw. der Modejournalisten. Die Redakteure 
würden unter großem Druck stehen und Anzeigenkunden bevorzugt behandeln: Sie häufiger 
auch im redaktionellen Teil der Zeitschrift ablichten und positiv thematisieren. Zu groß sei 
die Angst, wichtige Anzeigenkunden zu verlieren. (vgl. Dernbach 2010, 182) Es heißt: „It is 
no mere to coincidence that the fashion companie who pay for traditional advertising in a 
magazine also get some PR coverage within the same issue or perhaps on alternate weeks or 
months“ (Lea-Greenwood 2013, 59). So betont auch Schweiger (2013, 55), dass derartige 
„Koppelgeschäfte“ im Bereich der Modemagazine keine Seltenheit darstellen, sondern 
vielmehr zum täglichen Geschäft gehören würden. Diese seien auch unter Zuhilfenahme der 
Landespressegesetze, die sich unter anderem mit der Trennung von Redaktion und Werbung 
und deren eindeutiger Kennzeichnung befassen (vgl. Schweiger 2013, 57), „kaum in den 
Griff zu bekommen“ (Schweiger 2013, 57). Schließlich handele es sich bei der 
Veröffentlichung selbst um eine „reine Gefälligkeit“ (ebd.), wohingegen „eine andere, 
rechtlich unbedenkliche Leistung wie z.B. Werbeanzeigen“ (ebd.) bezahlt werden würde. 
Die Angst der Redaktionen vor dem Verlust von Anzeigenkunden könnte in der hohen 
Abhängigkeit vom Anzeigengeschäft begründet liegen. So heißt es in der Literatur, dass „kein 
Titel langfristig ohne Werbeeinnahmen“ (Tonscheidt 1996, 152) auskommen würde und dass 
die Werbeträgerfunktion der Publikumszeitschriften als „Haupteinnahmequelle“ (Röser 
1992, 16) diene. Während Streng (1996, 27) von etwa 40 Prozent ausgeht, spricht Röser 
(1992, 16) sogar von bis zu 70 Prozent, die das Anzeigengeschäft am Umsatz ausmachen 
würde. Wenngleich diese Zahlen schon vor über 20 Jahren aufgestellt wurden, zeigt sich auch 
heute noch die Relevanz: So finden sich bspw. unter den 20 Zeitschriften mit den meisten 
Anzeigenseiten gleich neun Mode- bzw. Frauenzeitschriften. Außerdem gehören sie unter 
den Publikumszeitschriften zu den Zeitschriften mit den höchsten Bruttowerbeaufwendungen 
und zeigen trotz leicht rückläufiger Zahlen weiterhin hohe Werbeumsätze. (vgl. statista.com/ 
Anhang A) 
Resch (2012, 58) fasst die Kritik am Modejournalismus wie folgt zusammen: „Mit 
Modejournalismus ist es in Deutschland wie mit der Mode selbst. Sie unterliegt allzu oft dem 
Duktus, weiblich, oberflächlich und wirtschaftlich definiert zu sein.“ 
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5 Verortung des Modejournalismus  
Die vorangestellten Kapitel konnten den Modejournalismus nun bereits beschreiben und 
damit entsprechende Besonderheiten hervorheben. Im folgenden Kapitel soll die 
Modeberichterstattung nun genauer verortet werden. Konkreter soll herausgestellt werden, in 
welchen publizistischen Produkten der Modejournalismus zu finden ist. Dernbach (2010, 
184f) arbeitet hierzu insgesamt acht relevante Gattungen heraus. Gleichwohl betont sie aber, 
dass sich die Modeberichterstattung „heute im Wesentlichen in Frauen-, Mode- und Lifestyle-
Zeitschriften“ (ebd. 182) abspielen würde. Andere Autoren sehen den Schwerpunkt dagegen 
begrenzt auf die Frauen- und Modezeitschriften (vgl. Suchert 2013, 21). 
Zu diesen drei zentralen Gattungen fügt Dernbach (2010, 184f) weiterhin die 
Modeberichterstattung in überregionalen Tageszeitungen und Magazinen hinzu, wobei sich 
hier insgesamt selten Inhalte zum Thema Mode finden würden. Lediglich während der großen 
Modeschauen würden sie darüber berichten, „welche Neuerungen es auf dem Modemarkt 
gibt und wie die einzelnen Kollektionen der namhaften Modemacher gestaltet waren“ 
(Suchert 2013, 20). Modeberichterstattung im Fernsehen würde ebenfalls wenig stattfinden: 
Lediglich in Boulevard- oder Lifestyle-Sendungen würden Inhalte zum Thema Mode 
gesendet werden. Darüber hinaus würde die Berichterstattung zum Thema Mode aber auch 
im Internet sowie in Fachmagazinen stattfinden. Die Inhalte der Fachmagazine seien 
insbesondere durch „wirtschaftliche, technische und allgemeine brancheninterne Themen“ 
(ebd. 21) gekennzeichnet. Schließlich würden sich die Modefachmagazine insbesondere an 
ein Publikum aus Modeindustrie, Groß- und Einzelhandel richten. Als achte Gattung 
beschreibt die Autorin schließlich den Modefachjournalismus im Internet. (vgl. Dernbach 
2010, 184f) 
5.1 Modeberichterstattung in Publikumszeitschriften 
Wie soeben aufgezeigt, herrscht in der Literatur zum Thema des Modejournalismus Konsens 
darüber, dass Frauen- und Modezeitschriften eine bedeutende Rolle für die 
Modeberichterstattung einnehmen. Das vorliegende Kapitel soll die beiden publizistischen 
Produkte daher zunächst beschreiben und voneinander abgrenzen, soweit dies möglich ist. 
Dies ist insofern von Bedeutung, als dass auch die Besonderheiten dieser Mediengattung bei 
der Konzeption des Erhebungsinstruments (vgl. Kapitel 9.2) berücksichtigt werden sollten. 
Zunächst lässt sich aber erst einmal festhalten, dass die Modeberichterstattung also 
überwiegend in Zeitschriften stattfindet. Kennzeichnend für diese seien zum einen ihre 
Periodizität, aber auch ihre Aktualität. Die Periodizität beschreibt dabei den immer 
fortwährenden Rhythmus der Erscheinung. So könnten Zeitschriften bspw. wöchentlich, 
zweiwöchentlich oder monatlich erscheinen. Hinsichtlich der Aktualität bleibt festzustellen, 
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dass diese sich natürlich von Tageszeitungen unterscheide. So berichte die Zeitschrift nicht 
über das „tagesaktuelle Geschehen“ (Streng 1996, 24), sondern beschränke sich auf aktuelle 
Themen „innerhalb ihres Fachgebietes“ (ebd.). Aktuell könne hier alles sein, was „bis auf den 
letzten Erscheinungstermin“ (Suchert 2013, 15) zurückreicht. Weiterhin kennzeichnend für 
eine Zeitschrift sei ihre innere und äußere Kontinuität: Sowohl optisch als auch inhaltlich 
würden Zeitschriften einheitlich gestaltet werden und bspw. stets die gleichen Schriftarten 
und Farbschemata verwenden oder über dieselben Ressorts verfügen (vgl. ebd.). Dies würde 
so weit gehen, dass Rubriken existieren, „deren Gestalt sich nie verändert, die nur in jeder 
Ausgabe mit neuem Inhalt ‚befüllt‘ werden“ (ebd.). 
Nun lassen sich die Zeitschriften kategorisieren in Publikums- und Fachzeitschriften (vgl. 
Streng 2013, 25f). Die Frauen- und Modezeitschriften haben dabei gemein, dass sie sich den 
Publikumszeitschriften zuordnen lassen. Das heißt, sie wenden sich, im Gegensatz zu den 
Fachzeitschriften, nicht mit berufsbezogenen und brancheninternen Inhalten an ein 
vergleichsweise kleines Publikum, sondern möchten mit ihren eher freizeitbezogenen 
Inhalten eine möglichst breite Masse ansprechen. (vgl. ebd. 27) Publikumszeitschriften lassen 
sich weiterhin unterteilen in sogenannte General-Interest und Special-Interest Titel. Während 
die Special-Interest Zeitschriften immer einen konsistenten „thematischen Schwerpunkt“ 
(ebd.), wie bspw. ein Hobby, das Thema Garten oder eben das Thema Mode aufweisen 
würden, hätten die General-Interest Titel grundsätzlich ein breiteres Themenspektrum zu 
bieten. (vgl. ebd.) 
Neben „redaktionellen Beiträgen“ (Streng 2013, 27) würden sich in Publikumszeitschriften 
immer auch werbliche Anzeigen finden. So wird dieser „Werbeträgerfunktion“ (Tonscheidt 
1996, 152) in der Literatur auch „höchste Bedeutung“ (ebd.) zugeschrieben, wobei die 
Unterhaltung weiterhin als wichtigste Aufgabe gilt (vgl. ebd.). Des Weiteren wird den 
Publikumszeitschriften eine Orientierungs- und Lebenshilfefunktion zugeschrieben, womit 
der bereits in Kapitel 1.2 erwähnte Ratgeber- oder Orientierungsjournalismus gemeint ist. 
Zum Thema könne hier jegliches „Alltagsgeschehen“ (ebd. 153) gemacht werden: Sei es die 
Gesundheit, die nächste Reise oder aber das Thema Beauty (vgl. ebd. 153f). Deutlich wird 
somit: Die in Kapitel 1.2 thematisierte Kritik-, Kontroll- und Informationsfunktion wird 
durch die Publikumszeitschriften nur sehr bedingt erfüllt (vgl. ebd. 139f). Vielmehr würden 
ökonomische und soziokulturelle Leistungen in das Zentrum rücken (vgl. ebd. 156). So 
formuliert auch Streng (1996, 26) hierzu: Publikumszeitschriften nehmen „mehr 
Unterhaltungs-, Informations-, oder Beratungsfunktionen als Bildungsfunktionen“ wahr. 
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Die Frauen- und Modezeitschriften konnten nun bereits der Kategorie der 
Publikumszeitschriften zugeordnet werden. Ferner konnten dadurch erste bedeutende 
Merkmale, wie zum Beispiel die Werbeträgerfunktion und die konsistente Gestaltung 
herausgestellt werden. In dem nachfolgenden Kapitel soll es nun konkreter um die 
Besonderheiten von Frauen- und Modezeitschriften gehen, bevor anschließend die 
Abgrenzungsproblematik thematisiert werden soll. 
5.1.1 Die Frauenzeitschrift 
Die klassische Frauenzeitschrift stellt ein Massenmedium dar, welches sich „primär an 
weibliche Leser wendet, auf ihre Wünsche eingeht und ihre Interessen vertritt“ (Ulze 1977, 
9). Innerhalb der Frauenzeitschriften könne zwischen monatlich, 14-täglich und wöchentlich 
erscheinenden Titeln differenziert werden. Von einer Frauenzeitschrift wird gesprochen, 
wenn sie frauenspezifische Themen bzw. eine „frauenzentrierte Darstellungsweise“ 
(Tonscheidt 1996, 128) aufweist, sie von Verlagsseite als Frauenzeitschrift betitelt wird und 
über eine nachweislich überwiegend weibliche Rezipientenschaft verfügt. (vgl. Kössler 2012, 
291f) Während einige Autoren dafür plädieren, dass mindestens 60 Prozent der Leserschaft 
weiblich sein müssten, gibt es ebenso Stimmen, die „den notwendigen Leserinnenanteil von 
Frauenzeitschriften“ (Suchert 2013, 22) bei 70 Prozent oder mehr sehen (vgl. ebd.).  
Innerhalb der Publikumszeitschriften, die „als zweitumsatzstärkste Pressegattung in 
Deutschland“ (Kössler 2012, 291) gelten, stellen die Frauenzeitschriften „einen der größten 
Teilmärkte überhaupt dar, der zudem als innovativ, wechselhaft und deshalb stark umkämpft 
gilt“ (ebd.). Gemäß der Merkmale einer Publikumszeitschrift, finden sich auch in 
Frauenzeitschriften Werbeanzeigen – denn sie sind „Träger von redaktionellen Beiträgen“ 
(Streng 1996, 27) und „Werbeträger“ (ebd.) zugleich. Damit wird die ökonomische Funktion 
der Frauenzeitschriften deutlich: Sowohl die eigene wirtschaftliche Lage als auch die der 
beworbenen Unternehmen solle durch diese Werbeträgerfunktion gestärkt werden (vgl. 
Tonscheidt 1996, 160). 
Innerhalb der Publikumszeitschriften lassen sich die Frauenzeitschriften weiterhin zu den 
General-Interest-Zeitschriften zählen. Kennzeichnend hierfür sei eine vergleichsweise große 
Themenvielfalt (vgl. Streng 1996, 27). Dies könnten hier zum Beispiel Inhalte zu den Themen 
Mode, Kosmetik, Haushalt, Wohnen, Urlaub oder Sport sein. Eine besondere Rolle würde 
hierbei die Berichterstattung zum Thema Mode einnehmen: Rund „ein Viertel bis ein Drittel 
des Gesamtraumes“ (Ulze 1977, 202) würde in den klassischen Frauenzeitschriften durch 
Inhalte zum Thema Mode gefüllt werden. Kennzeichnend für den Modeteil der Zeitschriften 
sei ein „überdimensionale[r] Bildanteil“ (ebd.) mit käuflich zu erwerbende Kleidungsstücken, 
die mit Preisangabe und Hersteller gekennzeichnet seien (vgl. ebd.). Die bereits im 
33 
 
vorangegangen Kapitel aufgeführte Ratgeber- bzw. Orientierungsfunktion würde sich im 
Rahmen der Frauenzeitschriften überwiegend auf das Thema Konsum beschränken. So 
würden „bis zu etwa 70 Prozent des redaktionellen Inhalts der Zeitschriften […] der 
Konsumberatung und -information“ (Langer-El Sayed 1971, 247f zit. in Tonscheidt 1996, 
159) dienen. Hierzu würde vornehmlich auf PR-Material zurückgegriffen werden, wobei „die 
inhaltliche Aufbereitung und Visualisierung“ (Szyszka 2004, 73) den eigenen Richtlinien 
folgen würde. Die Informationsfunktion der Frauenzeitschriften würde sich demnach weniger 
„auf die Weitergabe gesamtgesellschaftlich relevanter Informationen“ (Tonscheidt 1996, 
161) beschränken, sondern vielmehr auf „den privat-persönlichen Bereich der (Frauen-) 
Leserschaft“ (ebd.).  
5.1.2 Die Modezeitschrift 
Im Gegensatz zu den bereits thematisierten Frauenzeitschriften spricht man von einer 
Modezeitschrift, „wenn der Titel von im ganzen Heft verteilten Modestrecken geprägt ist“ 
(Suchert 2013, 22). Dabei sei eine „begrenzte Themenausweitung auf Reisen oder Kultur“ 
(ebd.) ebenfalls zulässig. Sie seien jedoch von den Frauenzeitschriften zu differenzieren, da 
sie mit der starken Fokussierung auf Mode- und Stylingthemen nicht die nötige 
Themenvielfalt abbilden würden, um die „frauenspezifische[n] Lebenswelten behandeln“ 
(ebd.) zu können. Wenngleich sich die Modezeitschrift auch zu den Publikumszeitschriften 
zuordnen lässt, differenziert die Literatur sie hinsichtlich ihres Inhaltes also doch von den 
Frauenzeitschriften: Sie würde sich überwiegend auf Inhalte zum Thema Mode und Styling 
beschränken und andere frauenspezifische Themen wenig bis gar nicht behandeln (vgl. ebd.). 
Damit würde sie sich zu den Special-Interest-Zeitschriften zählen lassen. (vgl. Streng 1996, 
26f)  
Neben dem bereits angeführten Definitionsansatz, findet sich in der entsprechenden Literatur 
auch eine Kategorisierung der Modezeitschriften in vier Typen: Hier ist die Rede von der 
reinen Modezeitschrift, der erweiterten Modezeitschrift, der gemischten Modezeitschrift 
sowie der Modefachzeitschrift (vgl. Suchert 2013, 23f).  
Während die reine Modezeitschrift „eine Anleitung zur eigenen Fertigung der Kleider“ 
(Suchert 2013, 23) umfasse, würde es bei der erweiterten Modezeitschrift zusätzlich auch um 
die Beschreibung von Kleidern und redaktionellen Inhalten zum Thema Schmuck oder 
Kosmetik gehen. Die gemischte Modezeitschrift würde neben klassischen Modestrecken und  
-berichten auch die Welt der Prominenten, Reisen, Kulturthemen und sonstige 
Lebenshilfethemen zum Inhalt haben (vgl. ebd.). Als Modefachzeitschrift könnten letztlich 
jene Zeitschriften gelten, „die sich an Branchenprofis aus Industrie und Handel“ (ebd. 24) 
wenden. 
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Die Funktion einer Modezeitschrift würde insbesondere in der Information über Neuigkeiten 
hinsichtlich Modetrends und Kollektionen sowie in der Lebenshilfe liegen (vgl. Suchert 2013, 
24ff). So sei es Aufgabe dieser Magazine „Hilfestellung [zu] geben, [zu] beraten und durch 
den Dschungel an Modeneuheiten [zu] führen“ (ebd. 25).  
5.1.3 Das Abgrenzungsproblem 
Es bleibt abschließend festzuhalten, dass sich Frauen- und Modezeitschriften in der Praxis 
grundsätzlich nicht stark voneinander unterscheiden: Sie beide verfügen über eine 
überwiegend weibliche Leserschaft und eine ähnliche Themensetzung. Wenngleich in der 
Literatur die Rede davon ist, dass Mode- und Stylingthemen kennzeichnend für die 
Modezeitschriften seien (vgl. Suchert 2013, 22), zeigt sich, dass sich auch die 
Frauenzeitschriften zu einem großen Teil dem Thema Mode verschrieben haben (vgl. Ulze 
1977, 202). Gleichzeitig weisen auch die Modezeitschriften neben ihrem modischen 
Schwerpunkt Inhalte zum Thema „Kosmetik, Schmuck, Wohnen und Prominente“ (Suchert 
2013, 23) auf und könnten streng genommen nicht als reine Modezeitschriften bezeichnet 
werden (vgl. ebd.).  
Diese Abgrenzungsproblematik zeigt sich weiterhin darin, dass sich Frauenzeitschriften ohne 
Probleme auch in die Kategorie der gemischten Modezeitschriften einordnen lassen könnten 
(vgl. ebd. 23f). Daher heißt es in der Literatur, dass es „außerordentlich schwierig“ (Völkel 
2006, 22) sei, die Zeitschriften „voneinander abzugrenzen und zu gruppieren“ (ebd.). 
Aus diesem Grund wird die vorliegende Studie nicht weiter zwischen den zwei Gattungen 
unterscheiden, sondern die Begriffe im Folgenden synonym verwenden, wobei sie 
insbesondere den Modeteil der jeweiligen Zeitschrift bezeichnen sollen. 
Das nachfolgende Kapitel soll nun einen Eindruck über die Vielfalt bzw. das breite Angebot 
der Modeberichterstattung auf dem deutschen Medienmarkt vermitteln, um weiterhin auch 
die Relevanz des behandelten Themas herauszustellen. 
5.2 Überblick über den deutschen Modemedienmarkt 
Der deutsche Modemedienmarkt ist geprägt durch ein vielfältiges Angebot von ca. 140 
Frauen- und Modezeitschriften (vgl. Dernbach 2010, 184). Unter diesem Angebot würden 
sich sowohl wöchentlich und zweiwöchentlich als auch monatlich erscheinende Titel finden, 
die sich an Frauen jeden Alters und jeder Einkommens- oder Bildungsgruppe richten würden 
(ebd. 184f). Dabei würden insbesondere die wöchentlichen Titel zu den beliebtesten 
Zeitschriftenarten in Deutschland zählen. In einem Ranking aus dem Jahr 2017 belegen sie 
den dritten Platz. Auf dem fünften Platz folgen die monatlichen Frauenzeitschriften und auf 
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Rang acht sind die 14-täglich erscheinenden Titel unter den Frauenzeitschriften vertreten 
(vgl. statista.com/Anhang A). 
Die untenstehende Tabelle soll einen Überblick über das breite Angebot an 
Publikumszeitschriften in Deutschland geben, die die Modeberichterstattung zum Thema 
haben. Dabei erhebt die Tabelle keinen Anspruch auf Vollständigkeit. So handelt es sich 
vielmehr um einen kleinen Ausschnitt, der das breite Spektrum und die Nachfrage dieser 
Zeitschriften - gemessen an den Auflagen - verdeutlichen soll.  
Titel Erscheinungsrhythmus* Verkaufte Auflage** 
Bild der Frau Wöchentlich 666.526 
Brigitte 14-täglich 395.437 
Burda Style Monatlich 75.830 
Cosmopolitan Monatlich 204.355 
Donna Monatlich 95.835  
Elle Monatlich 113.582 
Freundin 14-täglich 249.994 
Für Sie 14-täglich 255.382 
Glamour Monatlich 325.894 
Grazia Wöchentlich 94.129 
InStyle Monatlich 264.378 
Jolie Monatlich 144.240 
Laura Wöchentlich 111.959 
LaViva Monatlich 270.194 
Lisa Wöchentlich 220.786 
Maxi Monatlich 130.749 
Myself Monatlich 154.040 
Petra Monatlich 98.191 
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Tina Wöchentlich 343.947 
Vogue Monatlich 116.097 
*Verlagsangabe **Angabe der IVW 
Tabelle 2: Ausschnitt aus dem deutschen Modemedienmarkt 
6 Die Mode-PR 
Nachdem der Modejournalismus nun umfassend thematisiert wurde, widmen sich die 
folgenden Kapitel der Mode-PR. Dabei wird zunächst die Bedeutung der PR für 
Unternehmen aus der Modebranche verdeutlicht, bevor darauffolgend das Instrumentarium 
und die konkreten Aufgaben eines PR-Treibenden in der Modebranche vorgestellt werden. 
6.1 Bedeutung der Mode-PR 
In der Literatur rund um das Marketing von Fashion- bzw. Modethemen spricht man von der 
PR als „most important communications tool“ (Jackson/Shaw 2009, 184). Als Grund sieht 
man einerseits die Kostenersparnis im Vergleich zur klassischen Werbung: Sowohl die 
Werbung als auch die PR gelten als Kommunikationsinstrumente, um Aufmerksamkeit zu 
erzeugen und die Einstellung der Endverbraucher gegenüber der Marke oder dem Produkt 
positiv zu beeinflussen. Doch während es sich bei der Werbung um bezahlte Werbeanzeigen 
handeln würde, bemühe sich die Fashion-PR, gemäß der Pressearbeit, um kostenlose, 
redaktionelle Beiträge zu den entsprechenden Produkten oder Marken. (vgl. ebd.) Zu der 
Kostenersparnis komme zusätzlich der Punkt, dass die Mode-PR von der Glaubwürdigkeit 
und der besonderen Beziehung bzw. Bindung zwischen dem Rezipienten und dem Magazin 
profitieren könne (vgl. Lea-Greenwood 2013, 41ff). So sei es das Hauptziel der PR-Akteure, 
die entsprechende Marke oder ihre Produkte in einem positiven Kontext in den Medien zu 
platzieren (vgl. ebd. 56). Von großer Bedeutung für die PR-Treibenden sei es daher, Kontakte 
und Beziehungen zu den relevanten Journalisten aufzubauen und zu pflegen (vgl. ebd. 57). 
Lea-Greenwood (ebd. 64) geht sogar noch weiter und formuliert: „Contacts in the media are 
the lifeblood of the PR industry“. So überrascht es auch nicht, dass die Moderedakteure als 
wichtigste Zielgruppe der Mode-PR bezeichnet werden (vgl. Jackson/Shaw 2009, 184). Um 
Markenbekanntheit zu gewinnen, gilt es, im Rahmen der Mode-PR „möglichst viele 
Veröffentlichungen“ (Knuetter 2008, 47) mit Angabe der sogenannten Credits in den 
entsprechenden Zeitschriften zu erzielen. Deutlich wird in diesem Zusammenhang, dass es 
bei der Mode-PR verstärkt darum geht, „Produktinformationen in Medien zu positionieren“ 
(Szyszka 2004, 74). Konkret ist hiermit die Produkt-PR gemeint, die „‚unbezahlte und 
unsignierte‘ Publizitätsleistungen in Massenmedien“ (Szyszka 2004, 67) zum Ziel hat und 
somit von größerer Glaubwürdigkeit und erhöhter Aufmerksamkeit profitieren möchte (vgl. 
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ebd.). Die Mode-PR hätte „the potential […] to promote new trends in fashion design and 
make these trends seem desirable to consumers through positive coverage in the media“ 
(Sherman/Perlman 2010, 7).  
Zeitlich strukturierend auf die Mode-PR würde der Fashion- bzw. Mode-Kalender wirken, 
nachdem sich die Mode-PR richte. Dieser kennzeichne bspw. das Ende und den Beginn einer 
neuen Saison oder beinhalte die Zeiträume, in denen die Fashionweeks stattfinden (vgl. 
Jackson/Shaw 2009, 192f). Darüber hinaus könnten sich die PR-Treibenden auch an den 
sogenannten Redaktionskalendern der Moderedakteure orientieren, die die Hauptthemen der 
Magazine festhalten würden (vgl. Sherman/Perlman 2010, 152). 
6.2 Kommunikationsmaßnahmen und -instrumente 
In der Literatur zum Thema der Mode-PR ist von „enourmous opportunities […] to supply 
the fashion-hungry print media“ (Jackson/Shaw 2009, 185) die Rede. PR-Akteure müssten 
dieser Aussage nach über ein breites Repertoire an modespezifischen Instrumenten und 
Maßnahmen verfügen, mithilfe derer sie die Journalisten mit Informationen und PR-Material 
bedienen. Um die Besonderheiten der Mode-PR herauszustellen, sollen diese Maßnahmen 
und Instrumente im Folgenden vorgestellt und genauer erläutert werden. Darüber hinaus 
werden auch einige klassische Instrumente der Medienarbeit (vgl. Kapitel 1.1) im Hinblick 
auf ihre spezielle Funktion in der Mode-PR thematisiert. 
Zu den klassischen PR-Instrumenten würden auch in der Mode-PR zunächst einmal die 
Pressemappen gehören. Beispielsweise würden sie dazu dienen, Informationen zu den Trends 
der kommenden Saison oder über Kollektionsneuheiten an die Journalisten zu 
kommunizieren (vgl. Jackson/Shaw 2009, 187). Eine ähnliche Funktion erfülle das 
sogenannte Lookbook, welches schon dem Namen nach als modespezifisches PR-Instrument 
identifiziert werden kann. Lookbooks seien gekennzeichnet durch eine Vielzahl an 
Fotoaufnahmen. Sie würden hochwertige Druckerzeugnisse darstellen, die einen visuellen 
Eindruck über die Styles der neuen Kollektion vermitteln, aber ebenso Informationen zum 
Preis, zu den verfügbaren Größen sowie zu den Farboptionen enthalten. (vgl. Lea-Greenwood 
2013, 127) In der Literatur werden sie beschrieben als „photographic style books, that clearly 
show key looks and styles, each garment being clearly numbered and referenced to enable 
the media to call samples to their offices for photo or styling shoots.“ (Jackson/Shaw 2009, 
187).  
Damit ist nun schon ein weiteres Instrument angesprochen worden, welches kennzeichnend 
für die PR im Bereich der Mode ist: Die sogenannten Sample-Kollektionen. Sample-
Kollektionen oder Samples sind Musterstücke aus den bevorstehenden Kollektionen eines 
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Modeunternehmens. Sie würden den Modejournalisten bspw. für Fotoshootings dienen und 
seien daher von großer Bedeutung, wenn es um die Medienpräsenz eines Modeunternehmens 
geht. Weil die Musterstücke der Kollektionen oft auch gleichzeitig von verschiedenen 
Magazinen angefragt werden würden, würde die Organisation eine große Herausforderung 
darstellen. (vgl. Jackson/Shaw 2009, 187) Mit der Zusendung der Musterstücke würden die 
PR-Treibenden anstreben, mitsamt der Credits in der kommenden Ausgabe einer Zeitschrift 
abgebildet zu werden (vgl. Knuetter 2008, 47).  
Unmittelbar mit den Sample-Kollektionen verbunden sind wiederum die Showrooms, in 
welchen die Modekollektionen eines Modeunternehmens zur Schau gestellt werden. Als 
„major communication tool for fashion companies“ (Lea-Greenwood 2013, 119) wird ihnen 
ebenfalls eine große Bedeutung zugeschrieben. So seien auch Showroom-Termine mit 
Journalisten, im Rahmen derer sie sich ungestört mit den Kollektionen befassen sollen, 
besonders bedeutend für die PR im Bereich der Mode (vgl. Mahmoud 2006, 76).  
Als „key activity“ (Moore 2012, 74) der Mode-PR werden in der Literatur aber die 
sogenannten Pressdays oder Pressetage bezeichnet. Pressdays würden dazu dienen, den 
Modejournalisten persönlich die neusten Kollektionen zu präsentieren. Hierzu würden sie in 
die Showrooms von PR-Agenturen, Hotels, einen „Shop der jeweiligen Modemarke“ 
(Mahmoud 2006, 75) oder die Ateliere der Designer eingeladen werden. (vgl. Moore 2012, 
74) Dabei würde immer das Ziel verfolgt werden, die Journalisten von den Produkten der 
kommenden Saison zu begeistern (vgl. Lea-Greenwood 2013, 128) und Anfragen für die 
Sample-Kollektionen zu erhalten (vgl. Moore 2012, 74). Oft würden an Pressdays Goodie 
Bags an die Journalisten verschenkt, welche Pressemappen, Lookbooks und kleine 
Geschenke enthalten (vgl. Jackson/Shaw 2009, 188). Das Ziel sei es, nützliche Geschenke zu 
machen, die oft Verwendung finden und dadurch oft an die entsprechende Marke oder das 
entsprechende Event erinnern würden (vgl. Lea-Greenwood 2013, 128f).  
Über die Pressetage hinaus könnten die Kollektionen auch im Rahmen von 
Redaktionsbesuchen präsentiert werden. Die PR-Treibenden würden hierzu die einzelnen 
Redaktionen anfahren und die entsprechende Kollektion im direkten Umfeld der Journalisten 
präsentieren. (vgl. Mahmoud 2006, 75f) Eine weitere Möglichkeit der Produktpräsentation 
bestehe darin, die Journalisten „zu meist mehrtägigen Pressereisen“ (ebd. 76) einzuladen. 
Zu erwähnen sind an dieser Stelle auch die „Lunch- und Dinnertermine“ (Mahmoud 2006, 
76), an denen PR-Treibende und Redakteure in einem ungezwungenen Rahmen 
aufeinandertreffen und sich um das Aufrechterhalten ihrer Beziehungen bemühen würden. 
Diesen Zweck sollen auch die sogenannten Pressegeschenke erfüllen, die bspw. als 
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Geburtstagsgeschenke für die Redakteure daherkommen und „den Zugang zur Redaktion 
verbessern“ (Mahmoud 2006, 76) sollen. Laut der „DRPR-Richtlinie zum Umgang mit 
Journalisten“ (Förg 2004, 142; H.i.O.) dürfe an Geschenke oder Vergünstigungen jeglicher 
Art jedoch keine „ausdrückliche Erwartung eines positiven Berichts geknüpft sein“ (drpr.de), 
und auch die Journalisten dürften sich laut der Ziffer 15 des Pressekodex durch die Annahme 
von Geschenken nicht in ihrer Berichterstattung beeinflussen lassen (vgl. presserat.de). 
Ebenfalls in der Mode-PR eingesetzt werden würden die klassischen Pressemitteilungen. 
Ihnen wird jedoch „eine eher untergeordnete Rolle“ (Mahmoud 2006, 80) zugeschrieben, da 
„die Arbeit mit den Produkten und deren Inszenierung“ (ebd.) im Vordergrund stehen würde. 
Es wird allerdings betont, dass mit den Pressemitteilungen oft auch Fotomaterial an die 
Journalisten versendet werden würde (Jackson/Shaw 2009, 187). Dies ist wenig 
überraschend; heißt es doch in der Literatur: „The promotion of fashion is still about image“ 
(Moore 2012, 7). Für das Branchenumfeld der Mode-PR beschreibt die Literatur drei typische 
Zeitpunkte für das Versenden von Pressemitteilungen: Den Beginn, die Mitte und das Ende 
einer Saison. Keinesfalls sei der Versand jedoch ausschließlich an diese drei üblichen 
Zeitpunkte gebunden, sondern würde darüber hinaus auch erfolgen, um andere Neuigkeiten 
zu verbreiten. (vgl. ebd. 64) 
6.3 Aufgaben in der Mode-PR 
Einige Aufgaben, die kennzeichnend für die Arbeit in der Mode-PR sind, lassen sich schon 
aus dem vorangegangenen Kapitel ableiten: Sowohl das Verfassen und Verbreiten von 
Pressemitteilungen als auch das Management der Fashion-Samples bzw. der 
„Kollektionsservice“ (Mahmoud 2006, 75) gehören zu den Aufgaben in der Mode-PR. 
Darüber hinaus lässt sich aber auch das „product placement, especially in visual media such 
as TV and cinema“ (Jackson/Shaw 2009, 195) als Aufgabe der PR-Treibenden identifizieren. 
Dabei würde es insbesondere darum gehen, Medienpräsenz zu gewinnen (vgl. ebd. 195ff).  
Von großer Bedeutung sei außerdem, sich über die Zielgruppe der einzelnen Magazine zu 
informieren, bzw. diese und die Besonderheiten des Magazins zu kennen. So sei es bspw. 
möglich, Pressemitteilungen an die Spezifika der unterschiedlichen Magazine anzupassen. 
(vgl. Moore 2012, 78) 
Die wichtigste Aufgabe der Mode-PR würde aber unbestritten die Netzwerkpflege und damit 
die konsistente Kommunikation zu den Vertretern des Modejournalismus darstellen. Die PR-
Akteure sollten daher über eine gute Ausdrucks- und Kommunikationsfähigkeit verfügen 
(vgl. Jackson/Shaw 2009, 196). Persönliche Gespräche mit den Journalisten würden im 
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Rahmen dieser Kontaktpflege zu den wichtigsten Aufgaben gehören – sei es telefonisch oder 
persönlich im Rahmen eines gemeinsamen Mittagessens (vgl. Mahmoud 2006, 77).  
Darüber hinaus kann auch das Beantworten von journalistischen Anfragen bzgl. zusätzlicher 
Informationen zu den Kollektionen oder zusätzlichem Bildmaterial als typische Tätigkeit der 
Mode-PR verstanden werden. Hier sei eine zeitige Rückmeldung von Bedeutung, damit die 
Modejournalisten sich nicht an die Konkurrenz wenden würden, um an Material zu gelangen 
(vgl. Moore 2012, 85). 
Eine weitere Aufgabe in der Mode-PR offenbart sich schließlich in der Organisation von 
Events. Charakteristisch für die Modebranche lassen sich an dieser Stelle die Fashion-Shows, 
Pressdays oder Store-Eröffnungen aufführen. (vgl. Jackson/Shaw 2009, 195) Dabei sei es 
gemäß der Pressearbeit von elementarer Bedeutung, die Modejournalisten einzuladen. (vgl. 
Knuetter 2008, 52). 
In den vorangegangenen Kapiteln konnten mit ihren Instrumenten und Aufgaben nun auch 
die Besonderheiten der Mode-PR herausgestellt werden. Nachfolgend soll sie in einem 
abschließenden Kapitel noch genauer verortet und einige wichtige Akteure aus der Mode-PR 
vorgestellt werden. 
6.4 Verortung der Mode-PR 
Wie bereits deutlich wurde, wird die Mode-PR von Modeunternehmen betrieben bzw. in 
Auftrag gegeben. Es lässt sich grundlegend zwischen der PR-Arbeit in Unternehmen und der 
PR-Arbeit als Dienstleistung durch PR-Agenturen unterscheiden (vgl. Szyszka et al. 2009, 
26ff). Auch für Modeunternehmen stellt sich daher die Frage: „In-house or outsourced?“ 
(Moore 2012, 72). Während es einige Unternehmen vorziehen würden, PR-Agenturen zu 
beauftragen, würden andere bevorzugt Personal im eigenen Unternehmen einstellen. Vielfach 
sei es für die Modebranche jedoch üblich, sowohl Agenturen zu beauftragen als auch einen 
Teil der PR-Aktivitäten im eigenen Unternehmen anzusiedeln. (vgl. ebd.) Ein ähnliches Bild 
zeigt sich auch, wenn die PR in einem allgemeineren Kontext betrachtet wird: So würden bis 
zu drei Viertel der Kommunikationsverantwortlichen mit PR-Agenturen zusammenarbeiten 
(vgl. Fuhrberg 2015, 655). 
PR-Agenturen lassen sich als „Dienstleistungsunternehmen definieren, die […] im Auftrag 
von Kunden, Kommunikationsleistungen im Bereich PR-Arbeit erbringen“ (Szyszka et al. 
2009, 197). Es lässt sich unterscheiden zwischen spezialisierten PR-Agenturen und so 
genannten Full-Service-Agenturen. Während die Full-Service-Agenturen insgesamt sehr 
breit aufgestellt seien, würden sich spezialisierte Agenturen oft auf wenige Branchen oder 
Handlungsfelder der PR beschränken (vgl. ebd.). So lassen sich bspw. Agenturen ausfindig 
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machen, die sich auf die Modebranche spezialisiert haben und somit überwiegend 
Modeunternehmen betreuen (vgl. Tabelle 3).  
Zu den wichtigsten Akteuren in der Mode-PR gehören laut Angaben der Online-Plattform 
fashionunited.de folgende zehn Agenturen: 
Agentur Standort 
Loews München 
Häberlein & Mauerer Berlin/München 
V. Communication Berlin/München 
Silk Relations Berlin 
Bold Communication & Marketing Berlin/ Los Angeles 
Network PR Hamburg/München 
K-MB Agentur für 
Markenkommunikation 
Berlin/New York 
Agency V Berlin/Kopenhagen/NewYork/Stockholm/Oslo 
Schoeller & von Rehlingen Berlin/Hamburg/München 
Fake PR Berlin 
Tabelle 3: Überblick über die 10 wichtigsten deutschen Mode-PR-Agenturen (vgl. 
fashionunited.de) 
Wie bereits thematisiert, lassen sich die PR-Aktivitäten jedoch auch im eigenen Unternehmen 
verorten. Für die organisatorische Verankerung gäbe es diesbezüglich mehrere 
Möglichkeiten: So würde die PR-Arbeit am häufigsten, und zwar in knapp 50 Prozent der 
Fälle, in einer Stabstelle angesiedelt werden, welche der Geschäftsführung unterstellt ist. Die 
Zuordnung zu einer bestehenden Fachabteilung und die Verortung als eigene Fachabteilung 
seien in der Praxis etwa gleich häufig zu finden. Eine weitere Möglichkeit, die in der Praxis 
jedoch selten vertreten sei, bietet die Vertretung durch ein Mitglied der Geschäftsführung. 
(vgl. Szyszka et al. 2009, 98f) 
Grundsätzlich lassen sich zwischen der In-House-PR in Unternehmen und der ausgelagerten 
PR in Agenturen kaum Unterschiede festmachen: In beiden Fällen würde die Medienarbeit 
das wichtigste Handlungsfeld darstellen. Auch der Kontakt zu den Journalisten sei sowohl 
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für die Unternehmen als auch für die Agenturen von elementarer Bedeutung (vgl. Szyszka et 
al. 2009, 123ff), wobei sich hier auch die Zusammenarbeit zwischen den zwei Berufsgruppen 
sehr ähnlich gestalten würde (vgl. Mahmoud 2006, 61). 
Sowohl der Modejournalismus als auch die Mode-PR wurden in den vorangegangenen 
Kapiteln nun umfassend thematisiert. Es konnten Besonderheiten der entsprechenden 
Branche herausgestellt werden, die insbesondere für die Konzeption des 
Erhebungsinstruments von Bedeutung sein werden. Die theoretischen Vorüberlegungen zu 
den allgemeinen Ansätzen und Modellen bzgl. der PR-Journalismus-Beziehungen wurden 
somit um theoretische Grundlagen ergänzt, die das fokussierte Feld dieser Arbeit betreffen. 
Bevor zum empirischen Teil der Studie übergegangen wird, soll nun noch der bisherige Stand 
der empirischen Forschung dargelegt werden. 
7 Stand der empirischen Forschung 
Um die Forschungsdesiderate im zweiten Teil dieser Arbeit herausarbeiten und aufzeigen zu 
können, soll der Stand der empirischen Forschung nun im vorliegenden Kapitel dargelegt 
werden. Hierzu soll zunächst ein allgemeiner Überblick über die empirischen Studien im 
Bereich der PR-Journalismus-Beziehungen gegeben werden, bevor explizit eine Studie im 
Bereich der Modeberichterstattung und Mode-PR beleuchtet wird. 
7.1 PR-Journalismus-Beziehungen  
Empirische Studien zum Thema der PR-Journalismus-Beziehungen finden sich in den 
verschiedensten Bereichen: Von Studien, die an die Determinationsthese von Baerns 
anschließen, bis hin zu Untersuchungen, die das Intereffikationsmodell als theoretische 
Grundlage nutzen, Induktionen und Adaptionen untersuchen und das Intereffikationsmodell 
weiterhin versuchen auszudifferenzieren. 
Beispielsweise wurde die Sachdimension des Intereffikationsmodells durch Arbeiten an der 
Universität Leipzig zusätzlich noch um drei Induktionstypen erweitert, welche eine 
differenziertere Betrachtung der Kommunikationseinflüsse zulassen. Die drei 
Induktionstypen, die für die Sachdimension herausgearbeitet werden konnten, lauten 
Initiativinduktion, Textinduktion und Tendenzinduktion. „Bei der Initiativinduktion geht es 
um die Frage, welche Seite der ursprüngliche Auslöser für einen Medienbeitrag war“ 
(Schweiger 2013, 98). So könne der Auslöser auf Seiten der Redaktion (Redaktionsinitiative) 
oder auf Seiten der PR (PR-Initiative) zu finden sein (vgl. ebd.). Dabei gehe es hier zunächst 
lediglich um den „zeitlich-thematischen Anstoß“ (Bentele/Nothhaft 2004, 76), der entweder 
auf eine Ereignisankündigung der PR oder auf die journalistische Recherche zurückzuführen 
sei. Die Textinduktion würde sich im Gegensatz dazu auf eine konkrete inhaltliche 
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Einflussnahme seitens der PR beziehen: Werden in redaktionellen Medienangeboten bspw. 
Ausschnitte, Zitate oder Kernbotschaften verwendet, die aus Pressemitteilungen 
übernommen werden, dann könne von der Textinduktion gesprochen werden. (vgl. ebd. 75f) 
Von der Tendenzinduktion ist schließlich die Rede, wenn Journalisten im Falle ambivalenter 
Sachverhalte von der PR „vorgegebene Bewertungen […] übernehmen“ (ebd.). (vgl. ebd.75f) 
Schweiger und Jungnickel dagegen stellten im Jahr 2011 eine Untersuchung an, die sich stark 
an der „Tradition der Determinationsforschung“ (Röttger et al. 2018, 61) orientierte. Im 
Kontext des Internets untersuchten sie die Reaktionen und die Resonanz von PR-Material bei 
Privatpersonen und Journalisten. Schließlich kamen sie zu dem Ergebnis, dass „die meisten 
Resonanzen von Journalisten stammen, die die Botschaften mehr oder weniger unverändert 
weiterverbreiteten“ (ebd.).  
Auch Riesmeyer (2007) beschäftigte sich rund 30 Jahre nach den Pionierstudien von Barbara 
Baerns noch mit der Annahme, dass der Journalismus durch die PR determiniert werden 
würde. In ihrer Studie mit dem Titel „Wie unabhängig ist Journalismus?“ „soll die 
Determinationsthese konkretisiert und zugespitzt werden“ (Riesmeyer 2007, 11). So 
vergleicht die Autorin in dieser Untersuchung die Redaktionsentscheidungen zweier 
Ressorts, um über die reine „Determination“ hinaus auch „den eventuellen Einfluss des 
Ressorts und des Status auf die Publikation von Informationsquellen untersuchen zu können“ 
(ebd. 97). Sie nimmt einerseits die Lokalredaktion Erfurt und andererseits die 
Landesredaktion Thüringen in den Blick. Riesmeyer kommt letztlich zu dem Ergebnis, dass 
für den Journalismus keine problematische Abhängigkeit von PR-Material gegeben sei (vgl. 
ebd. 181). So ging „weniger als ein Viertel der Gesamtberichterstattung […] auf eine PR-
Quelle zurück“ (ebd. 170). Wenngleich Riesmeyer auch keinen Zusammenhang zwischen 
dem Ressort und der „Übernahme von PR-Quellen“ (ebd. 172) festmachen konnte, kommt 
sie gleichwohl zu dem Fazit, dass hinsichtlich der Bearbeitungs- bzw. 
Transformationsleistungen durchaus von ressortspezifischen Unterschieden gesprochen 
werden könne (vgl. ebd.).  
Medien- und ressortspezifische Unterschiede betonen auch Donsbach und Meißner (2004), 
die eine quantitative Input-Output-Analyse durchführten, welche sich auf das 
Intereffikationsmodell stützte. Auf journalistischer Seite standen dabei die 
Nachrichtenagenturen im Zentrum ihrer Betrachtung. Grund hierfür war, dass ihnen in der 
Literatur „bei der Verbreitung von PR-Informationen eine bedeutende Rolle zugewiesen 
wurde“ (Donsbach/Meißner 2004, 99), aber gleichzeitig ebendiese nur selten worden 
untersucht wären. Im Rahmen ihrer Analyse untersuchten die Autoren ausgewählte 
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Induktionen und Adaptionen, sowohl auf Seiten der PR als auch auf Seiten des Journalismus. 
So nahmen sie auf Seiten des Journalismus die Resonanzquoten und Bearbeitungsleistungen 
in den Blick und betrachteten demgegenüber die Anpassung an die journalistische 
Arbeitsweise und den Versand von Pressemitteilungen auf der Seite der PR. Donsbach und 
Meißner kommen im Rahmen ihrer Analyse zu dem Ergebnis, dass „sich die Beziehung von 
PR und Agenturjournalisten als ein differenziertes Zusammenspiel von Einflüssen und 
Anpassungen“ (ebd. 109) gestaltet. Den starken Induktionen auf Seite der PR durch die 
Pressemitteilungen würde eine „ebenso starke Induktion der journalistischen Seite durch die 
Selektion“ (ebd.) gegenüberstehen. Darüber hinaus würden Adaptionsleistungen der beiden 
Berufsfelder in Abhängigkeit von den Induktionen der anderen Seite wirken. (vgl. ebd. 97ff) 
Weiterhin untersuchten Donsbach und Wenzel (2002, 373) die „Aktivität und Passivität von 
Journalisten gegenüber parlamentarischer Pressearbeit“. Als theoretische Basis dienten 
hierzu die Grundannahmen des Intereffikationsmodells. Für ihre Input-Output-Analyse 
verwendeten sie Pressemitteilungen der sächsischen Landtagsfraktionen als Input und 
Beiträge aus der regionalen Presseberichterstattung als Output (vgl. ebd. 378). Ähnlich wie 
bei Riesmeyer (2007) zeigten die Ergebnisse, dass lediglich ein Viertel der Berichterstattung 
auf PR-Informationen zurückzuführen sei. Es wurde außerdem deutlich, dass die 
„Eigenleistung der Journalisten“ (Donsbach/Wenzel 2002, 385) umso größer sei, je höher 
sich der Nachrichtenwert einer Pressemitteilung zeigen würde (vgl. ebd.). 
Hier setzte auch Seidenglanz (2002) an, der die „Einflussvariablen innerhalb des 
Intereffikationsprozesses“ (Bentele 2014, 363) analysierte. Beispielsweise zeigte er in seiner 
Magisterarbeit, dass Pressemitteilungen deutlich häufiger übernommen werden, sofern sie 
Inhalte zu Krisensituationen aufweisen würden. (vgl. ebd.) 
Abschließend lässt sich festhalten, dass sich insgesamt eine Vielzahl von Magisterarbeiten 
mit dem Intereffikationsmodell befasst hat: Es wurden „empirische Belege für die Existenz 
starker PR-Induktionen gefunden“ (Bentele 2014, 363) und teilweise Adaptionsbeziehungen 
in den Blick genommen. Außerdem wurden Erweiterungen bzw. Konkretisierungen oder 
begriffliche Differenzierungen am Intereffikationsmodell vorgenommen. (vgl. ebd.) 
7.2 PR-Journalismus-Beziehungen im Bereich Mode 
Für die vorliegende Arbeit erweist sich aber die bereits mehrfach zitierte Magisterarbeit von 
Nadja Mahmoud, die sie im Jahr 2006 an der sozialwissenschaftlichen Fakultät der Ludwig-
Maximilian-Universität München einreichte, von besonderer Bedeutung. Darin befasst sie 
sich konkret mit den Induktionen der (Produkt-) PR auf den Journalismus und fokussiert sich 
dabei auf den Bereich der Mode. Im Zusammenhang damit werden hin und wieder auch 
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Adaptionsleistungen der PR erwähnt, jedoch ohne diese genauer auszuführen. Mahmoud 
ergründet die Induktionsinstrumente der Mode-PR und untersucht die Induktionsleistungen 
in der zeitlichen, der sozial-psychischen und im Bereich der sachlichen Dimension, wobei sie 
sich hier auf den Aspekt der Relevanz beschränkt. Gleichzeitig nimmt sie auch ökonomische 
Aspekte in den Blick. Der Schwerpunkt liegt auf der sozial-psychischen Dimension, genauer 
gesagt auf den persönlichen Beziehungen und den sogenannten Koppelgeschäften im Kontext 
des Anzeigengeschäfts. Das Erhebungsinstrument wird durch zwei Leitfäden dargestellt, 
anhand derer sie Gespräche mit PR-Treibenden und Moderedakteuren geführt hat.  
Hinsichtlich der persönlichen Beziehungen zwischen den Moderedakteuren und Mode-PR-
Treibenden zeigte sich in ihrer Untersuchung, dass sich diese oft „kollegial, sehr persönlich 
und teilweise sogar freundschaftlich“ (Mahmoud 2006, 84) gestalten würden. 
Zurückzuführen sei dies auf eine „langjährige Zusammenarbeit“ (ebd.). Somit lässt sich 
festhalten, dass sich die Beziehungen weder mit dem Begriff „oberflächlich“, noch mit dem 
Begriff „vergänglich“ beschreiben lassen. Vielmehr würde die Zusammenarbeit der 
jeweiligen Akteure zu Freundschaften führen, kreative und damit inspirierende 
Themenanregungen hervorbringen (vgl. ebd. 123) und über einen langen Zeitraum erfolgen. 
Die Kontaktpflege würde auch auf Seiten der Journalisten insbesondere als Aufgabe der PR 
verortet werden (vgl. ebd. 88). Dementsprechend würden die PR-Treibenden täglich den 
Kontakt zu den Journalisten suchen – sei es persönlich oder per Telefon (vgl. ebd. 82). Die 
freundschaftlichen Beziehungen sowie das daraus resultierende Vertrauensverhältnis könnten 
von den PR-Treibenden schließlich dafür eingesetzt werden, die eigenen 
Publikationschancen zu erhöhen (vgl. ebd. 89). Gleichwohl würden jedoch auch die 
Modejournalisten von Beziehungen dieser Art profitieren und Vorteile für die eigene Arbeit 
erlangen (vgl. ebd. 91). Mehrfach wird in der Studie auch der Zusammenhang zwischen der 
Beziehung und dem jeweiligen Standort der Akteure betont: Eine engere Beziehung würde 
zwischen denjenigen bestehen, die ihren Arbeitsplatz in unmittelbarer Nähe zueinander 
hätten, weil es so häufiger zu persönlichen Treffen in Form von Ausleihterminen in den 
Showrooms kommen würde (vgl. ebd. 82ff). Weiterhin würde die Zusammenarbeit auch 
umso intensiver ausfallen, je mehr die Zielgruppe der Mode-PR und des Modejournalismus 
aufeinander abgestimmt sei (vgl. ebd. 86).  
Die Ergebnisse hinsichtlich des Anzeigengeschäfts fasst die Autorin damit zusammen, dass 
sowohl die PR-Treibenden als auch die Journalisten ein starkes Abhängigkeitsverhältnis 
wahrnehmen würden, weshalb dieser Anzeigenfaktor „auf alle Bereiche der 
Zusammenarbeit“ (Mahmoud 2006, 140) Einfluss ausüben würde. So würden 
Anzeigenkunden bspw. über ein größeres Mitspracherecht bzgl. der „prominente[n] 
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Platzierung von Produkten“ (ebd. 123) verfügen und den Veröffentlichungszeitpunkt 
mitbestimmen (vgl. ebd. 116) können. Darüber hinaus würde der Anzeigenstatus auch 
Einfluss darauf nehmen, wie häufig ein Unternehmen im redaktionellen Teil der Zeitschrift 
erwähnt werden würde (vgl. ebd. 127). So würden Anzeigenabteilung und Chefredaktion auf 
eine „Gegenrechnung von Anzeigenschaltungen und Veröffentlichungen“ (ebd. 130) 
bestehen. Diese Koppelgeschäfte würden bereits Teil des Selbstverständnisses der 
Moderedakteure geworden sein (vgl. ebd. 139). 
Darüber hinaus fasst Mahmoud in ihrer Studie sowohl für die sozial-psychische als auch für 
die zeitliche Dimension Induktionsleistungen der PR zusammen, um neue 
Induktionskategorien herauszuarbeiten. Für die sozial-psychische Dimension beschreibt sie 
die Kontaktinduktion, die Präsenzinduktion, sowie die Privilegierungsinduktion: 
Die Kontaktinduktion basiere nach Angaben der Autorin auf der Kontaktpflege zu den 
Journalisten durch persönliche Gespräche, gemeinsame Mittagessen oder Pressegeschenke. 
Die Pflege der persönlichen und professionellen Beziehungen würde zu einer verbesserten 
„Präsenz und Sympathie einer Marke bei den Journalisten“ (Mahmoud 2006, 139) führen, 
was letztlich „verbesserte Chancen auf Veröffentlichungen sowie Vorteile gegenüber der 
Konkurrenz und verstärkte Anfrage ihrer Produkte“ (ebd.) zur Folge hätte. Unter der 
Präsenzinduktion versteht Mahmoud die örtliche Nähe zu den Journalisten, welche sich 
positiv auf die Zusammenarbeit auswirken würde. „Den Aufbau von Kommunikationswegen 
für die Journalisten“ identifiziert sie weiterhin als PR-Induktion. So wären PR-Treibende 
bspw. in der Lage, ein Interview für die Modejournalisten zu organisieren, welches ohne ihre 
Hilfe nie stattgefunden hätte (vgl. ebd. 94f). Hervorgehoben werden in Bezug zu den 
Induktionen in der sozial-psychischen Dimension auch die (Marken-) Macht von PR-
Akteuren und die organisatorischen Entscheidungsprozesse. Diese würden sich insbesondere 
darin zeigen, dass die PR-Treibenden entscheiden, ob bestimmte Zeitschriften mit Samples 
beliefert werden oder nicht. Hinsichtlich der sogenannten Markenmacht lässt sich festhalten, 
dass diese vor allem „großen PR-Agenturen zugesprochen wird“ (ebd. 101) und dass diese 
unter Umständen zu verbesserten Chancen bzgl. der Veröffentlichungen führen würde (vgl. 
ebd.). Unter der Privilegierungsinduktion versteht Mahmoud letztlich, dass PR-Treibende 
versuchen, sich das Wohlwollen der Journalisten zu sichern, indem sie im Rahmen 
strategischer Entscheidungen bestimmte Redaktionen bei der Zuordnung von 
Kollektionsteilen bevorzugen. (vgl. Mahmoud 2006) 
Auch in der zeitlichen Dimension verortet Mahmoud die Privilegierungsinduktion. Darüber 
hinaus beschreibt sie aber weiterhin die sogenannte Termininduktion. Darunter versteht die 
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Autorin den Einfluss, den die PR auf den Zeitpunkt von redaktionellen Veröffentlichungen 
hat, sowie „die Möglichkeit der Terminfestlegung für Events“ (Mahmoud 2006, 140). 
Weiterhin wird es der zeitlichen Dimension zugeschrieben, wenn PR-Treibende eine 
„regelmäßige redaktionelle Erwähnung“ (ebd.) erzielen, indem sie die Beziehungen pflegen 
und dadurch die Präsenz und die Sympathie der Marke bei dem Journalisten fördern würden. 
Handele es sich dabei um Veröffentlichungen zu Trendthemen, könne auch von einer 
Induktion in der sachlichen Subdimension der Relevanz gesprochen werden, da die PR-
Treibenden es in diesem Fall geschafft hätten, dem entsprechenden Produkt Relevanz und 
Aktualitätscharakter zuzuschreiben (vgl. ebd.).  
Erreicht werden würden die Induktionsleistungen der PR durch den Einsatz von 
Induktionsinstrumenten. Hier identifiziert Mahmoud in ihrer Studie den Kollektionsservice 
bzw. den Umgang mit den Samplekollektionen, die Kollektionspräsentationen, welche bspw. 
an Pressdays oder im Rahmen von Redaktionstouren erfolgen können, Einladungen zu 
Events, „verschiedene Arten von Mailings“ (ebd. 79), Newsletter, Pressegeschenke sowie die 
Kontaktpflege zu den Journalisten. (vgl. ebd. 78f) 
Zusammenfassend hält Mahmoud für die PR-Induktionen im Bereich der Mode schließlich 
fest, dass diese „sehr stark auf intervenierende Variablen wie Markenprominenz und v. a. 
Anzeigenschaltungen“ (Mahmoud 2006, 140) basieren würden. Die Kontaktpflege und 
persönlichen Beziehungen nehmen ebenso eine bedeutende Rolle ein: Neben dem 
Anzeigenstatus und der Markenprominenz würden sie die Grundlage für die 
Induktionsleistungen der PR darstellen. (vgl. ebd.) 
Zusätzlich zu den PR-Induktionen führt Mahmoud in ihrer Studie explizit eine Induktion auf 
Seiten des Journalismus an: So handele es sich bei der Festlegung von Relevanzen „primär 
um journalistische Induktionen“ (ebd. 126). Ferner kommt sie zu dem Ergebnis, dass die 
Induktionen der PR durch „die starke Zielgruppenorientierung“ (ebd. 103) der Magazine und 
„den redaktionellen Auswahlprozess“ (ebd. 104) begrenzt werden würden. Außerdem 
verweist Mahmoud mit der „Berücksichtigung der Heftvorlaufzeiten und der Heftthemen“ 
(ebd. 115) auf eine Adaption der PR. Diese deutet damit gleichzeitig auf eine bereits im 
Intereffikationsmodell vermerkte Induktionsleistung des Journalismus hin. 
Empirischer Teil 
Nachdem die theoretische Grundlage für die vorliegende Arbeit mit dem vorangegangenen 
Abschnitt geschaffen wurde, gilt es nun, den empirischen Teil zu betrachten. Hierzu soll 
zunächst noch einmal explizit das Forschungsdesiderat thematisiert und darauf aufbauend die 
forschungsleitenden Fragen formuliert werden. Im Anschluss finden sich Erläuterungen zum 
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Untersuchungsdesign, sprich zur Methode, dem Erhebungsinstrument und dem konkreten 
Vorgehen. Einen Schwerpunkt dieser Arbeit wird dann die Ergebnisdarstellung und  
-interpretation darstellen, bevor mit der Schlussbetrachtung ein Fazit, eine kritische Reflexion 
und ein Ausblick formuliert werden. 
8 Forschungsdesiderat und forschungsleitende Fragen 
Forschungsdesiderate, die es hinsichtlich des PR-Journalismus-Diskurses noch zu schließen 
gilt, werden in der Literatur explizit herausgestellt. Sie beziehen sich überwiegend auf das 
Intereffikationsmodell. Während die Induktionen auf Seiten der PR bereits umfassend 
analysiert wurden, zeichnet sich auf der Seite des Journalismus ein anderes Bild ab (vgl. 
Bentele 2014, 366). So formuliert Bentele (ebd.): „Journalistische Induktionsleistungen […] 
wurden bislang kaum, journalistische Adaptionen […] bislang gar nicht untersucht.“ 
Weiterhin seien auch die Anpassungsleistungen der PR an den Journalismus „noch lange 
nicht ausreichend ausgeleuchtet“ (Bentele/ Nothhaft 2004, 100). Hier hätte sich die 
Forschung fast ausschließlich auf die Übernahme von journalistischen Standards, wie die 
Orientierung an Nachrichtenfaktoren, konzentriert (vgl. Mahmoud 2006, 28). Außerdem 
hätten sich die Wissenschaftler überwiegend auf ein quantitatives Methodendesign 
beschränkt: Auf die Input-Output-Analyse, die Pressemitteilungen als Input und die 
Presseberichterstattung als Output untersucht (vgl. ebd. 52). Dieses Bild bestätigt sich nach 
dem Überblick über den Forschungsstand in Kapitel 7. Wenngleich sich viele Studien auch 
auf das Intereffikationsmodell stützen würden, würden sie also „im Grunde noch den 
Forschungsdesigns im Kontext der ‚Determinierungshypothese‘“ (Altmeppen et al. 2004, 10) 
gleichen.  
Weil sich „fast alle Untersuchungen zum PR-Journalismus-Diskurs auf die Untersuchung 
tagesaktueller Medien stützen“ (Mahmoud 2006, 52), entschied sich Mahmoud dazu, in ihrer 
Studie auf Zeitschriften zurückzugreifen. Hinsichtlich des fokussierten Feldes auf Seiten der 
PR lässt sich anführen, dass sich dieses oft auf die politische PR bezog: So fand der 
Forschungsbereich der PR-Journalismus-Beziehungen innerhalb dieser Thematik auch seinen 
Ursprung (vgl. Kapitel 3.1). Mahmoud wählt als Untersuchungsgegenstand jedoch die 
Modeberichterstattung bzw. Mode-PR, da sich die Beziehungen der jeweiligen Akteure auch 
hier „besonders intensiv“ (Mahmoud 2006, 56) gestalten würden. Sie geht in ihrer 
Magisterarbeit insbesondere auf die sozial-psychische Dimension ein und beleuchtet die 
persönlichen Beziehungen zwischen den Akteuren. Damit kommt sie der Forderung von 
Bentele und Nothhaft (2004, 92) nach, die dritte Dimension des Intereffikationsmodells in 
der wissenschaftlichen Auseinandersetzung intensiver zu betrachten. Allerdings beschränkt 
auch sie sich darauf, die Induktionsleistungen der PR auf den Journalismus zu untersuchen. 
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Wenngleich sie damit auch Hinweise auf die Existenz einiger journalistischer Induktionen 
geben kann, geht sie hierauf nicht explizit ein. Dadurch könnte der Eindruck einer sehr 
einflussreichen PR und eines weniger starken Modejournalismus entstehen. 
Die vorliegende Arbeit soll nun einen Beitrag dazu leisten, diese wenig erforschten 
journalistischen Induktionen zu untersuchen. Das Erkenntnisinteresse, welches sich aus den 
beschriebenen Forschungsdesideraten ergeben hat, manifestiert sich in den folgenden 
forschungsleitenden Fragen:  
1. Welche journalistischen Induktionen lassen sich im Bereich der Modeberichterstattung im 
Hinblick auf die Mode-PR feststellen? 
2. Wie lassen sich diese Induktionen in die sachliche, zeitliche und sozial-psychische 
Dimension des Intereffikationsmodells einordnen? 
3. Wie unterscheidet sich die Wahrnehmung der Moderedakteure von der Wahrnehmung der 
PR-Treibenden? 
Mit der Fokussierung auf den Bereich der Mode kommt die Studie einem Anliegen der 
Autoren des Intereffikationsmodells nach. Schließlich betonen sie, dass es wichtig sei, „die 
Induktions- und Adaptionsbeziehungen in unterschiedlichen Genres und 
Berichterstattungsbereichen zu konkretisieren“ (Bentele 1999, 190). Außerdem soll die 
Arbeit damit an die Studie von Mahmoud (2006) anschließen, die sich ebenfalls auf diesen 
Gegenstandsbereich fokussierte. Das Feld der Mode eignet sich zur Betrachtung der PR-
Journalismus-Beziehungen insofern, als dass in der Literatur von engen Beziehungen und 
einer intensiven Zusammenarbeit gesprochen wird (vgl. Mahmoud 2006, 56). Auf beiden 
Seiten würden Abhängigkeitsverhältnisse bestehen. Konkret heißt es: „PR has a reciprocal 
relationship with the fashion media“ (Jackson/Shaw 2009, 187). Im Rahmen dieser 
Beziehung würden beide Berufsfelder voneinander profitieren: So sei der Modejournalismus 
auf das Material der Mode-PR angewiesen, und umgekehrt benötige die PR die mediale 
Berichterstattung (vgl. ebd.). 
Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist es also, die PR-Journalismus-Beziehungen im Bereich 
der Mode genauer zu untersuchen. Sie konzentriert sich dabei auf die bestehende 
Forschungslücke bzgl. der journalistischen Induktionen, wird aber ebenso das 
Anpassungshandeln und damit die Adaptionen der PR thematisieren, um die Induktionen des 
Modejournalismus und deren Erfolg präziser herausstellen zu können. Die theoretische 
Grundlage hierfür liefert das bereits umfassend thematisierte Intereffikationsmodell, das in 
der Literatur trotz Kritik weiterhin als geeignet eingestuft wird, um „das Verhältnis von 
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Journalismus und Öffentlichkeitsarbeit zu rekonstruieren und entsprechende empirische 
Forschung auf ein solides theoretisch-konzeptionelles Fundament zu stellen“ 
(Bentele/Nothhaft 2004, 100). 
9 Untersuchungsdesign  
Nachdem das Ziel der vorliegenden Arbeit nun anhand der forschungsleitenden Fragen 
konkretisiert wurde, gilt es, das Untersuchungsdesign zu erläutern, um die intersubjektive 
Nachvollziehbarkeit soweit wie möglich zu gewährleisten. Hierzu soll zunächst die 
Methodenwahl beschrieben und begründet werden, bevor auf die Erarbeitung der Leitfäden 
und damit auf das Erhebungsinstrument eingegangen wird. Anschließend soll es um den 
Pretest, die Rekrutierung der Experten sowie die Durchführung, Transkription und 
Auswertung der Gespräche gehen.  
9.1 Methodenwahl 
Um die genannten forschungsleitenden Fragen beantworten zu können, wurde ein qualitatives 
Methodendesign gewählt. Schließlich ist es nicht das Ziel dieser Arbeit, Hypothesen oder 
Theorien empirisch zu testen, sondern vielmehr auf Basis der theoretischen Vorüberlegungen 
„konkrete […] theoretische Annahmen […] unter Zuhilfenahme von empirischen Daten [zu] 
entwickeln“ (Kelle et al. 2008, 48). 
Konkret sollten Leitfadeninterviews mit entsprechenden Experten aus der zu betrachtenden 
Branche geführt werden. Zum einen, weil die vorliegende Studie an die Untersuchung von 
Mahmoud (2006) anschließen sollte und zum anderen, weil es heißt, dass Experten dazu in 
der Lage seien, Informationen preiszugeben, „die sich aus anderen Quellen nicht oder nur 
eingeschränkt ermitteln lassen“ (Kaiser 2014, 35) würden. Es konnte davon ausgegangen 
werden, dass dies auch für die zu behandelnde Thematik Gültigkeit zeigen würde und nur die 
jeweiligen Experten (vgl. Kapitel 9.3.1) umfassende Informationen bzgl. ihrer 
Zusammenarbeit und Beziehungen preisgeben konnten.  
Mit Leitfadengesprächen wird in der Wissenschaft allgemein das Ziel verfolgt, spezifisches 
Wissen abzufragen, „das zur Beantwortung einer bereits präzisen (und theoretisch 
eingebetteten) Forschungsfrage notwendig ist“ (Kaiser 2014, 35). Dabei zeichne sich ein 
Leitfaden dadurch aus, dass Themen und offene Fragestellungen zur Strukturierung des 
Gesprächs vorgegeben werden, aber im Gegensatz zu standardisierten Methoden gleichzeitig 
die Möglichkeit bestehe, den Gesprächsverlauf individuell zu gestalten (vgl. Loosen 2016, 
143). Leitfadeninterviews könnten daher als teilstandardisierte Form der Befragung 
bezeichnet werden (vgl. Mahmoud 2006, 55).  
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Da einerseits eine ausreichend große Datengrundlage mit den Leitfadengesprächen generiert 
werden, aber gleichwohl im Rahmen dieser Bachelorarbeit handhabbar bleiben sollte, wurden 
insgesamt zehn Leitfadengespräche mit einer Dauer von etwa 25 bis 30 Minuten angestrebt. 
Dabei sollten jeweils fünf Gespräche mit Experten der Mode-PR und fünf Gespräche mit 
Experten aus dem Modejournalismus geführt werden. 
Der Output, der mithilfe der Leitfadeninterviews gewonnen werden konnte, wurde 
schließlich mittels einer qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet. Konkretere Ausführungen 
zu dem Vorgehen finden sich in Kapitel 9.3. 
9.2 Konzeption des Erhebungsinstruments 
Nachdem die Methode zur Erhebung der Ergebnisse beschrieben wurde, soll nun die 
Erarbeitung des Erhebungsinstruments thematisiert werden. Auf Grundlage der theoretischen 
Grundannahmen, Überlegungen, Modelle und Besonderheiten der Modebranche, die im 
ersten Abschnitt der Arbeit umfassend dargelegt wurden, sollten die forschungsleitenden 
Fragen operationalisiert und schließlich in Interviewfragen übersetzt werden. Da sowohl die 
PR-Treibenden als auch die Redakteure befragt werden sollten, musste der Leitfaden 
entsprechend an die zwei Berufsfelder angepasst werden, wobei sie im Kern auf dieselben 
Inhalte abzielen, um die Ergebnisse und damit die Wahrnehmung später einander 
gegenüberstellen und vergleichen zu können.  
Zunächst wurde ein angenehmer Gesprächsstart angestrebt, der in Leitfadengesprächen meist 
mit einer Einstiegsfrage geschaffen wird (vgl. Kaiser 2014, 63f). Hierdurch kann nicht nur 
die Gesprächsatmosphäre positiv beeinflusst, sondern zunächst auch überprüft werden, 
inwieweit der jeweilige Experte das Thema der Arbeit verstanden hat (vgl. ebd. 64). Im 
Optimalfall sollte der Experte bereits hier „für das Forschungsproblem relevante Aspekte“ 
(ebd.) ansprechen. Bei dieser in die Thematik einführenden Frage ging es sowohl bei den PR-
Treibenden als auch bei den Journalisten um typische Situationen, in denen Modejournalisten 
Kontakt zu den PR-Treibenden aufnehmen. Ohne ein Gefühl der Überforderung auszulösen, 
sollten auf diese Weise erste Induktionen angedeutet werden. Unter dem Verdacht einer 
journalistischen Induktion standen bspw. die journalistischen Anfragen (vgl. Kapitel 6.3). Mit 
der Frage nach Erwartungen seitens der Modejournalisten in diesen Situationen sollten 
weitere Induktionen und deren Wahrnehmung auf Seiten der PR herausgestellt werden. 
Schließlich heißt es in der Literatur, dass Induktionen unter anderem auf Erwartungen 
basieren (vgl. Kapitel 3.3) würden. Vermutet wurden auf Grundlage des Theorieteils vor 
allem Erwartungen im Sinne zeitlicher Induktionen, wie bspw. einer zügigen Rückmeldung 
bei den journalistischen Anfragen (vgl. Kapitel 6.3). Um herauszufinden, inwiefern diese 
Erwartungen auch zu einer beobachtbaren Wirkung auf der Seite der PR führen, wurden 
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außerdem beide Berufsfelder nach den Reaktionen der PR-Treibenden in den entsprechenden 
Situationen befragt. Der erste Fragenkomplex, der also zunächst als Einführung diente, wurde 
schließlich mit der Frage nach den Konsequenzen im Falle nicht erfüllter Erwartungen 
geschlossen. Hiermit sollte die Motivation herausgestellt werden, mit der die PR-Treibenden 
auf die journalistischen Induktionen reagieren.  
Konkret lauteten die Fragen wie folgt (Journalismus/PR): 
• In welchen Situationen nehmen Sie Kontakt zu den PR-Treibenden auf? / In 
welchen Situationen nehmen die Modejournalisten Kontakt zu Ihnen auf? 
• Welche Erwartungen stellen Sie in diesen Situationen an die PR-Treibenden? 
/ Welche Erwartungen vermuten Sie in diesen Situationen auf Seiten der 
Redakteure? 
• Wie reagieren die PR-Treibenden in diesen Situationen? / Wie reagieren Sie 
in diesen Situationen? 
• Was würde es für die Zusammenarbeit bedeuten, wenn Ihre Erwartungen 
nicht erfüllt bzw. eingehalten werden könnten? / Was würde es für die 
Zusammenarbeit und Ihre Arbeit bedeuten, wenn Sie die Erwartungen der 
Journalisten nicht erfüllen könnten? 
Der zweite Fragenkomplex sollte sich daraufhin zunächst konkreter mit der sachlichen 
Dimension des Intereffikationsmodells beschäftigen und entsprechende Induktionen 
herausstellen. Die Heftplanung und Themenfindung sowie die Redaktions- bzw. 
Themenpläne und die optische und inhaltliche Konsistenz der Magazine (vgl. Kapitel 5.1), 
die im Folgenden als redaktionelle Linie bezeichnet werden soll, konnten auf Basis der 
theoretischen Vorüberlegungen als Analysedimensionen herausgearbeitet werden.  
Während die Journalisten zunächst den Prozess der Themenfindung beschreiben sollten, 
sollte auf Seiten der PR konkreter auf die sogenannten Redaktions- bzw. Themenpläne 
eingegangen werden. Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit bereits dargelegt, heißt es in 
der Literatur zur Modeberichterstattung, dass die Redaktionen der Zeitschriften vermehrt 
Themenpläne bereitstellen, die die Hauptthemen umfassen und somit für die PR-Treibenden 
als Orientierung dienen könnten (vgl. Kapitel 6.1). Da auch Mahmoud in ihrer Studie 
erwähnt, dass die Heftthemen der Magazine die Zusammenarbeit beeinflussen würden (vgl. 
Kapitel 7.2), erschien es in diesem Zusammenhang spannend, inwiefern die Arbeit der PR-
Treibenden tatsächlich durch diese Themenpläne bestimmt wird und inwiefern daher auch 
von einer erfolgreichen journalistischen Induktion gesprochen werden kann. In diesem 
Kontext schien es ebenso interessant, die Möglichkeit der eigenen Themensetzung durch die 
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PR-Treibenden näher zu untersuchen. So wurden die PR-Akteure zunächst nach Strategien 
gefragt, um eigene Themen in den Magazinen zu platzieren. Schließlich heißt es im Kontext 
des Intereffikationsmodells, dass sich die PR bspw. um den „Einsatz von Nachrichtenfaktoren 
in Pressemitteilungen“ (Schweiger 2013, 97) bemühen würde. Auf der Seite der Journalisten 
wurde die Frage entsprechend umformuliert und nach Kriterien gefragt, die das PR-Material 
erfüllen müsse, um bei der Themenplanung Berücksichtigung zu finden. 
In Kapitel 5.1 wurde bereits deutlich, dass Publikumszeitschriften inhaltlich und optisch stets 
konsistent gestaltet werden. Auf Basis dieser Vorüberlegungen konnte vermutet werden, dass 
die redaktionelle Linie als journalistische Induktion fungiert, die sowohl den in Kapitel 6.2 
beschriebenen Kollektionsservice, als auch den Versand von Bildmaterial beeinflussen 
könnte. Entsprechend wurde für die Seite des Journalismus zunächst eine Frage formuliert, 
die ermitteln sollte, inwiefern es als wichtig eingeschätzt wird, dass die PR-Treibenden sich 
dieser redaktionellen Linie bewusst sind. Auf der anderen Seite sollten die PR-Treibenden 
konkret nach der Bedeutung für ihre Arbeit gefragt werden. Hiermit konnten die möglichen 
Anpassungsleistungen thematisiert werden, um die vermutete Induktion auf Seiten des 
Journalismus bestätigen zu können.  
Im Kontext der Heftplanung sollte außerdem auf die Platzierung von Inhalten eingegangen 
werden. Schließlich wird diese im Rahmen des Intereffikationsmodell als journalistische 
Induktion bezeichnet. Ziel war es, auch für die Modebranche zu überprüfen, ob die 
Entscheidung über diese Platzierung allein den Redakteuren obliegt, oder ob die PR-
Treibenden, abgesehen von den Möglichkeiten, die sich von dem Anzeigengeschäft ergeben 
würden (vgl. Kapitel 7.2), gewissermaßen Einfluss ausüben können.  
Die Interviewfragen wurden schließlich wie folgt formuliert: 
• Beschreiben Sie bitte einmal, wie die Modethemen für eine neue Ausgabe 
zustande kommen. / Redaktionen der Modezeitschriften stellen oft 
sogenannte Themenpläne bereit. Inwiefern beeinflussen diese Themenpläne 
Ihre Arbeit bzw. inwiefern orientieren Sie sich mit Ihrer Arbeit an diesen 
Themenplänen? 
• Auch PR-Aktivitäten oder PR-Material wie Mailings, Pressemitteilungen 
oder Samplekollektionen können hin und wieder eine Rolle bei der 
Themenplanung spielen… Welche Kriterien müssen diese Materialien oder 
Aktivitäten erfüllen, damit sie ggf. bei der Themenplanung und 
Themenfindung berücksichtigt werden? / Auf welche Strategien greifen Sie 
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zurück, wenn Sie darüber hinaus auch eigene (PR-) Themen oder Inhalte in 
den Medien platzieren möchten? 
• Ein Magazin hat ja immer so eine ganz eigene redaktionelle Linie. Sowohl 
optisch als auch inhaltlich soll das Magazin stets konsistent gestaltet werden 
und sich somit an eine definierte Zielgruppe richten. Inwiefern ist es wichtig, 
dass sich auch PR-Treibende dieser redaktionellen Linie bewusst sind? / 
Welche Bedeutung nimmt die jeweilige Kenntnis über diese redaktionelle 
Linie für Ihre Arbeit ein? 
• Wenn wir jetzt über die Heftplanung oder die Planung einer Seite sprechen: 
Welche Faktoren entscheiden hier über auffällige oder weniger auffällige 
Platzierungen von PR-Material? / Wir haben ja schon über Strategien 
gesprochen, mit deren Hilfe man eigene Themen in den Zeitschriften 
platzieren kann. Welche Möglichkeiten haben Sie, um die Platzierung 
(Größe, Cover etc.) Ihrer Inhalte in den Magazinen zu beeinflussen? 
Auch der dritte Fragenkomplex widmete sich der sachlichen Dimension. Der Fokus wurde 
hier jedoch stärker auf die journalistischen Selektionsprozesse gelegt, die im 
Intereffikationsmodell ausdrücklich als Induktion des Journalismus beschrieben werden. Es 
sollte überprüft werden, inwiefern sich dies auf den Modejournalismus übertragen lässt. 
Wichtig war es außerdem, die Besonderheiten, sprich die entsprechenden Selektionskriterien, 
herauszustellen. Mit der PR-seitigen Frage nach Erfolgsfaktoren, um einen solchen 
Selektionsprozess zu überstehen, sollten die Adaptionsleistungen der PR identifiziert werden 
und somit die vermutete Induktion und ihren Erfolg untermauern. Ferner wurde die 
Informationsbeschaffung seitens der Modejournalisten als weitere Analysedimension 
ausgemacht. Wie der theoretische Teil der vorliegenden Arbeit zeigen konnte, wird bei 
spezifischen Rubriken wie dem „Nachstyling“ auf Produkt-PR-Material zurückgegriffen 
(vgl. Abbildung 3). Hier schien es sinnvoll, zunächst nach dem Vorgehen auf Seiten der 
Journalisten zu fragen: Wie gehen die Journalisten auf der Suche nach den entsprechenden 
Styles vor und an wen wenden sie sich? Weiterhin sollten die Modejournalisten in diesem 
Zusammenhang darlegen, wovon es abhängig ist, bei wem sie sich melden. Hiermit konnten 
nochmals die Erwartungen an die PR-Treibenden thematisiert werden. Außerdem diente die 
Frage dazu, ggf. erste Rückschlüsse auf die Bedeutung von persönlichen Beziehungen 
zuzulassen. Auf Seiten der PR-Treibenden wurde zunächst versucht zu ermitteln, in welchen 
Situationen sie Bildmaterial oder Musterstücke aus den Samplekollektionen verschicken, 
womit die journalistischen Anfragen nochmals explizit thematisiert werden sollten. 
Schließlich wurde, wie bereits beschrieben, sowohl auf Seiten des Journalismus als auch auf 
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Seiten der PR auf die journalistischen Selektionsprozesse eingegangen. Neben den 
Erwartungen und Kriterien auf Seiten des Journalismus und den Adaptionen auf Seiten der 
PR, wurden die Redakteure ergänzend noch nach Ausschlusskriterien befragt.  
Konkret wurden schließlich folgende Fragestellungen formuliert: 
• Viele Modemagazine haben eine Kategorie wie „Klau den Look“ oder wollen 
zeigen, wie man einen bestimmten Trend, ein It-Piece, auf unterschiedliche 
Weise stylen kann. Hierfür wird dann meist auf Produkt-PR-Material 
zurückgegriffen und es werden konkrete Styles vorgestellt. Wie gehen Sie bei 
der Suche nach diesen Styles vor, also wie treten Sie an (wie viele) PR-
Akteure heran? Wovon ist es abhängig, bei wem Sie sich melden? / In 
welchen Situationen versenden Sie dieses Bildmaterial oder die Musterstücke 
an die Redaktionen? 
• Wenn Sie nach einer solchen Anfrage dann Rückmeldungen mit 
entsprechendem Bildmaterial oder auch Samples erhalten, dann steht 
vermutlich erstmal ein Selektionsprozess an. Welche Kriterien müssen erfüllt 
sein, damit ein Style es in das Heft schafft? Was sind Ausschlusskriterien? / 
Wenn Sie eine journalistische Anfrage beantwortet haben, inwiefern machen 
sich dann die Selektionsprozesse auf Seiten der Redakteure bemerkbar? 
Welche Erfolgsfaktoren oder Strategien können Sie festmachen, unter denen 
Ihr Material einen solchen Selektionsprozess übersteht? 
Der vierte Fragenkomplex diente schließlich dazu, die zeitliche Dimension genauer zu 
beleuchten. Im Rahmen des Intereffikationsmodells wird hier auf den Redaktionsschluss und 
die redaktionelle Vorlaufzeit als journalistische Induktion verwiesen. Somit sollten sie als 
Analysedimension gelten, um die zeitliche Dimension auch im Kontext der Mode-PR und 
Modeberichterstattung zu untersuchen. Schon Mahmoud (2006) konnte zeigen, dass die 
Berücksichtigung der Heftvorlaufzeiten auch im Bereich der Mode-PR und des 
Modejournalismus Gültigkeit besitzt. Bereits im Rahmen der theoretischen Grundlagen 
wurde erwähnt, dass die Magazine in unterschiedlichen Rhythmen erscheinen (vgl. Kapitel 
5.2). In Anbetracht dessen ist es nur wahrscheinlich, dass sich auch die Heftvorlaufzeiten 
stark voneinander unterscheiden. Auch diesbezüglich sollte nochmals konkreter der Einfluss 
der redaktionellen Vorlaufzeiten auf die Mode-PR betrachtet werden. Um ferner noch weitere 
Induktionen in der zeitlichen Dimension zu erfassen, wurden die Experten nach weiteren 
Rahmen und Routinen gefragt, die in der Modebranche von Bedeutung sind. Mahmoud 
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betonte diesbezüglich zum Beispiel einen zügigen Kollektionsservice, der zunächst als 
Adaption seitens der PR verstanden werden kann (vgl. Mahmoud 2006, 96/114). 
Konkret lauteten die Interviewfragen wie folgt: 
• Beschreiben Sie bitte einmal die Bedeutung des Redaktionsschlusses und der 
redaktionellen Vorlaufzeiten für die Zusammenarbeit mit den PR-
Treibenden. / Beschreiben Sie bitte einmal, inwiefern der Redaktionsschluss 
und die redaktionelle Vorlaufzeit Ihre Arbeit beeinflussen. 
• Welche weiteren Aspekte sollten PR-Treibende in dieser zeitlichen 
Dimension berücksichtigen? / Welche zeitlichen Rahmen oder Routinen der 
Modejournalisten gilt es darüber hinaus noch einzuhalten? 
Mit einem weiteren Fragenkomplex sollten schließlich jene Situationen in den Blick 
genommen werden, an denen es zwischen den PR- und Medienakteuren zu persönlichen 
Treffen bzw. Kontakten kommt. In Kapitel 6.2 konnte bereits gezeigt werden, dass die PR-
Treibenden und Redakteure unter anderem an Pressdays zusammentreffen und diese 
Pressdays für die PR-Treibenden die Funktion erfüllen, Journalisten die neusten 
Modekollektionen präsentieren zu können. Aus diesem Grund konnte vermutet werden, dass 
die Teilnahme der Journalisten einen wichtigen Aspekt darstellt, und dass dementsprechend 
auch Anstrengungen auf Seiten der PR unternommen werden, damit die Journalisten zu 
diesen Pressdays erscheinen. Auf diesen Sachverhalt zielten die ersten Fragen des fünften 
Fragenkomplexes ab. Darüber hinaus wurde in Kapitel 6.2 festgehalten, dass Journalisten 
Ausleihtermine in den Showrooms wahrnehmen können. Diese Ausleihtermine stellen daher 
eine weitere Analysedimension dar, für die ermittelt werden sollte, inwiefern auch hier eine 
journalistische Induktion vorliegt. Dazu sollte unter anderem der Ablauf dieser Termine von 
der Vereinbarung bis zum Ausleihen geschildert werden. 
 Für die Leitfäden wurden die Fragen schließlich wie folgt formuliert: 
• Regelmäßig stehen ja Events, wie zum Beispiel Pressdays an. Was müssen 
PR-Treibende bei der Planung von Pressdays oder vergleichbaren Events 
berücksichtigen, damit möglichst viele Modejournalisten erscheinen? / 
Welche Bedeutung hat die Teilnahme der Journalisten an diesen Pressdays 
für Ihre Arbeit? Welche Maßnahmen werden ergriffen, damit möglichst viele 
Journalisten zu einem Pressday oder einem vergleichbaren Event erscheinen? 
• Sofern es die räumliche Nähe zulässt, finden ja auch vermehrt Ausleihtermine 
in den Showrooms statt. Wie kommen diese Termine zustande, sprich wer 
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geht hier in der Regel auf wen zu? / Wie kommen diese Termine zustande, 
sprich wer geht hier in der Regel auf wen zu? 
• Wie läuft ein solcher Ausleihtermin ab? / Wie läuft so ein Termin von der 
Vereinbarung bis zum Ausleihen letztlich ab? 
Der letzte vollständige Fragenkomplex beschäftigte sich schließlich genauer mit der sozial-
psychischen Dimension des Intereffikationsmodells und sollte insbesondere die persönlichen 
Beziehungen zwischen den PR- und Medienakteuren in den Blick nehmen. Wie im 
Forschungsstand deutlich wurde, wird die Beziehungspflege als Aufgabe der PR-Treibenden 
verortet (vgl. Kapitel 7.2). Hierzu sollte ermittelt werden, ob es die Erwartungen und 
Konsequenzen sind, die die PR-Treibenden gewissermaßen dazu zwingen, und ob somit eine 
journalistische Induktion vorliegt, oder ob tatsächlich von einer Induktion der PR gesprochen 
werden kann (vgl. Kapitel 7.2). Außerdem konnte Mahmoud in ihrer Studie zeigen, dass die 
PR-Treibenden ein positives Verhältnis zu den Journalisten für sich nutzen können und es 
wurde angeführt, dass auch Journalisten von Beziehungen dieser Art profitieren würden. Hier 
sollte also nochmals genauer untersucht werden, inwiefern sich diese Vorteile auf Seiten der 
Redakteure bemerkbar machen. So wurden sowohl die Journalisten als auch die PR-Akteure 
danach gefragt, inwiefern die persönlichen Beziehungen für die Arbeit der Journalisten 
genutzt werden können. Da diese Fragen durchaus als heikel oder kritisch eingestuft werden 
können und mit sozial erwünschten Antworten gerechnet werden musste, schien es sinnvoll, 
erst gegen Ende des Gespräches auf diese Thematik einzugehen.  
Konkret wurden die Fragen wie folgt formuliert: 
• Oft heißt es, dass es Aufgabe der PR-Treibenden sei, den persönlichen 
Kontakt aufrecht zu erhalten und sich um eine positive Beziehung zu 
bemühen. Weshalb wird diese Beziehungspflege als Aufgabe der PR und 
nicht als gemeinsam geteilte Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus 
verortet? / Beschreiben Sie bitte einmal, weshalb der Kontaktpflege ein so 
großer Stellenwert zugeschrieben wird. Weshalb wird diese 
Beziehungspflege als Aufgabe der PR und nicht als gemeinsam geteilte 
Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet? 
• Wenn sich PR-Treibende nicht regelmäßig bei Ihnen melden, sei es 
telefonisch oder zum Mittagessen, wie sieht oder wie sähe die 
Zusammenarbeit dann aus? / Welche Folgen hätte es für Ihre Arbeit, wenn 
Sie es unterlassen würden, den persönlichen Kontakt (im Sinne von 
Mittagessen, Pressegeschenken, Telefonaten) zu den Journalisten zu pflegen? 
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• Andere Studien konnten zeigen, dass viele PR-Treibende der Meinung sind, 
dass sie durch kollegiale oder freundschaftliche Beziehungen zu den 
Journalisten Vorteile erlangen könnten. Zum Beispiel, indem die Redakteure 
vermehrt auf die PR-Leute zukommen, die entsprechenden Marken öfter 
veröffentlichen oder sich generell stärker beeinflussen lassen würden. 
Inwiefern würden Sie sagen, können auch Sie als Modejournalisten 
Beziehungen dieser Art für sich nutzen? / Inwiefern würden Sie sagen, 
profitieren auch die Modejournalisten von freundschaftlichen Beziehungen? 
Nachdem sich der vorangegangene Fragenkomplex mit den persönlichen Beziehungen 
zwischen den zwei Berufsgruppen befasst hat, sollte in der sozial-psychischen Dimension 
schließlich noch der Machtaspekt thematisiert werden. Wie im Rahmen des Forschungsstands 
beschrieben, konnte Mahmoud in ihrer Studie die sogenannte Markenmacht großer PR-
Agenturen herausarbeiten. Diesbetreffend wurde eine Frage formuliert, um ggf. ein Pendant 
zu dieser Markenmacht auf Seiten des Journalismus ausmachen zu können, das ebenfalls 
Einfluss auf das Induktions- und Adaptionshandeln nimmt. 
Konkret lautete diese Frage wie folgt: 
• Inwiefern kann auch auf Seiten des Modejournalismus von einer Macht 
gegenüber der PR gesprochen werden? / Inwiefern kann auch auf Seiten des 
Modejournalismus von einer vergleichbaren Macht gegenüber der PR 
gesprochen werden? 
Mahmoud konnte im Rahmen ihrer Studie außerdem zeigen, dass der Anzeigenstatus einen 
erheblichen Einfluss auf die Zusammenarbeit der PR-Treibenden und Moderedakteure 
nimmt. So würde er die Induktionschancen auf Seiten der PR erheblich erhöhen (vgl. Kapitel 
7.2). Hier sollte ermittelt werden, ob der Anzeigenstatus, abgesehen von dem ökonomischen 
Faktor, auch für die Redaktionsseite Vorteile mit sich bringt, und ob dieser Anzeigenstatus 
auch die Induktionschancen der Modejournalisten verbessern kann. Vermutet werden konnte 
hier zum Beispiel, dass die Magazine, in denen jeweils Anzeigen geschaltet werden, 
privilegiert behandelt werden, wenn Musterstücke der Kollektionen von mehreren 
Redaktionen angefragt werden. Schließlich zahlen die jeweiligen Marken dafür, in der 
entsprechenden Zeitschrift vertreten zu sein und müssten darüber hinaus auch gewillt sein, 
im redaktionellen Teil der entsprechenden Zeitschrift stattzufinden. 
Entsprechend wurde folgende Interviewfrage formuliert: 
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• Welche Vorteile ergeben sich auf redaktioneller Seite von dem 
Anzeigengeschäft? Abgesehen von dem ökonomischen Faktor. / Welche 
Vorteile ergeben sich auf redaktioneller Seite von dem Anzeigengeschäft? 
Abgesehen von dem ökonomischen Faktor. 
Damit möglichst alle journalistischen Induktionen erfasst werden konnten, wurde schließlich 
eine Frage nach weiteren Bereichen formuliert, in denen es sinnvoll sei, sich den Erwartungen 
oder Arbeitsweisen des Modejournalismus anzupassen. Damit es auf Seiten der PR nicht zu 
Reaktanzen oder sozial erwünschten Antworten kommen konnte, wurde hier der Hinweis auf 
die eigenen Erfolgs- und Einflusschancen ergänzt. 
Die entsprechenden Interviewfragen lauteten wie folgt:  
• In welchen weiteren Bereichen ist es Ihrer Meinung nach sinnvoll für die PR-
Treibenden, sich den Erwartungen oder Arbeitsweisen des Modejournalismus 
anzupassen, damit die Zusammenarbeit reibungslos ablaufen kann? / In 
welchen weiteren Bereichen ist es sinnvoll, sich den Erwartungen oder 
Arbeitsweisen der Modejournalisten anzupassen, um damit die eigenen 
Erfolgs- und Einflusschancen zu verbessern?  
Abschließend wurden den Experten schließlich noch persönliche Fragen zu ihren 
Ausbildungsstationen, ihrer aktuellen Arbeitsstelle und ihren Erfahrungen in der Branche 
gestellt. Die Antworten sollten dazu dienen, die Ergebnisse im Rahmen der Auswertung und 
Interpretation besser einordnen zu können. Ferner wurden die Redakteure und PR-Treibenden 
gefragt, ob im Gespräch alle wichtigen Aspekte besprochen wurden, oder ob sie weiterhin 
noch etwas zu ergänzen hätten. 
Die vollständigen Leitfäden und Fragestellungen, die in diesem Kapitel etwas verkürzt 
dargelegt wurden, finden sich im Anhang B.  
9.3 Das Vorgehen 
Nachdem nun die Erarbeitung der Leitfäden umfassend beschrieben wurde, soll es im 
Folgenden um das konkrete Vorgehen bei der Datenerhebung gehen. Hierzu wird auf die 
Rekrutierung der Experten, den Pretest, die Durchführung der Gespräche sowie auf die 
Transkription und Auswertung der Interviews eingegangen. 
9.3.1 Rekrutierung der Experten 
Nachdem die beiden Leitfäden in der soeben beschriebenen Form ausgearbeitet wurden, galt 
es, Experten für die Leitfadengespräche zu rekrutieren. Zunächst musste jedoch definiert 
werden, welche Vorstellungen mit dem Expertenstatus verbunden sind. In der Literatur heißt 
60 
 
es hierzu: „Als Expertinnen und Experten gelten Rollenträger in gesellschaftlichen 
Teilbereichen, die insbesondere zu ihren Erfahrungen im entsprechenden Handlungskontext 
befragt werden“ (Blöbaum et al. 2016, 188) können. Für die vorliegende Arbeit heißt das, 
dass PR-Akteure aus dem Bereich der Mode-PR und Moderedakteure als Experten 
verstanden werden können.  
Für den Bereich der PR können dies sowohl Akteure aus Agenturen als auch PR-Treibende 
aus PR-Abteilungen in Unternehmen sein. Schließlich konnte in Kapitel 6.4 gezeigt werden, 
dass sich die Arbeit der beiden Akteure im Wesentlichen sehr ähnlich gestaltet. Auf Seiten 
der Redakteure sollte der Expertenstatus jedoch auf jene Redakteure beschränkt werden, die 
für Frauen- oder Modezeitschriften arbeiten. Grund hierfür ist die Tatsache, dass die 
Modeberichterstattung bzw. der Modejournalismus überwiegend in diesem Bereich 
stattfindet (vgl. Kapitel 5). Moderedakteure, die zum Beispiel für Tageszeitungen tätig sind, 
wurden damit aus der Untersuchung ausgeschlossen.  
Da es als Aufgabe des Forschers verstanden werden kann, zu definieren, wer im Rahmen der 
Untersuchung als Experte gilt (vgl. Blöbaum et al. 2016, 39), wurde darüber hinaus eine 
jeweilige Berufserfahrung von mindestens zwei Jahren in der entsprechenden Branche, also 
in der Mode-PR oder im Modejournalismus vorausgesetzt. Auf diese Weise sollte 
sichergestellt werden, dass die Gesprächspartner tatsächlich über genügend Berufserfahrung 
verfügen, um umfassend von der Zusammenarbeit berichten zu können.  
Auf Basis dieser Vorstellungen galt es schließlich, die Experten zu rekrutieren. Hierzu wurde 
zunächst eine Internetrecherche durchgeführt. Auf diese Weise konnten bspw. PR-Agenturen 
mit dem Fokus auf die Modebranche ausfindig gemacht werden. Als Stichworte bei dieser 
Webrecherche dienten Begriffe wie „Mode-PR“ oder „Mode-PR-Agentur“. Ferner wurde 
über die Portale Xing und Linkedin nach „Moderedakteur“, „Fashion Editor“ oder „Fashion-
PR“ gesucht. Die Suche über die beiden Portale bot den Vorteil, dass aufgrund der meist 
angegebenen Lebensläufe sofort erkannt werden konnte, wer als Experte im Sinne der bereits 
dargelegten Kriterien verstanden werden konnte. So war die genaue Stellenbezeichnung, der 
Arbeitgeber oder die Berufserfahrung oft sofort ersichtlich. Außerdem konnten über die 
jeweiligen Kontaktnetzwerke weitere Experten ausfindig gemacht und kontaktiert werden. 
Über die Premium-Version der beiden Portale konnten die Experten schließlich mit einem 
Schreiben kontaktiert werden, welches die wichtigsten Hintergrundinformationen und 
Rahmenbedingungen beinhaltete. Hierzu zählt bspw. eine kurze Beschreibung des Themas, 
sowie die „Information über die beabsichtigte Verwertung“ (Kaiser 2014, 78), die Aufklärung 
über die mögliche Anonymisierung sowie den geschätzten Zeitaufwand (vgl. ebd.). Die ersten 
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Anfragen wurden am 13.06.2018 via Linkedin, Xing oder per Email versendet. Schließlich 
gilt diese schriftliche Form in der Literatur als „geeigneter Weg für die erste 
Kontaktaufnahme“ (Blöbaum et al. 2016, 186). Bis zum 31.07.2018 wurden schließlich 93 
Anfragen versendet, wobei bei einigen Experten auch telefonisch nachgefasst werden konnte. 
Unter diesen 93 Anfragen fanden sich 37 Anfragen an PR-Treibende und 56 Anfragen an 
Moderedakteure.  
Befragt wurden letztlich jene Akteure, die die oben beschriebenen Kriterien für den 
Expertenstatus erfüllten, deren Kontaktdaten über eine Webrecherche ausfindig gemacht 
werden konnten und letztlich auch dazu bereit waren, sich die Zeit für ein Interview zu 
nehmen. Auf diese Weise konnten schließlich fünf Experten aus der Mode-PR und fünf 
Experten aus dem Bereich des Modejournalismus gewonnen werden. Auf Seiten der PR 
konnten überwiegend Senior-PR-Manager rekrutiert werden, die zum Teil in den wichtigsten 
deutschen Mode-PR-Agenturen tätig sind (vgl. Tabelle 3); und auch auf journalistischer Seite 
wurden hochrangige Experten befragt. Darunter Chefredakteurinnen von sehr modelastigen 
Magazinen und Modeleitungen großer Redaktionen. Wenngleich auf Seiten der PR auch 
Akteure angefragt wurden, die in PR-Abteilungen von Modeunternehmen tätig sind, konnten 
hier keine Experten für die Gespräche gewonnen werden.  
9.3.2 Pretest 
Um das Erhebungsinstrument vor der eigentlichen Datenerhebung auf seine Eignung zu 
überprüfen, sollte zunächst ein Pretest durchgeführt werden. Entsprechend der zwei Leitfäden 
wurden daher zwei Probeinterviews geführt. Diese sollten die typischen Funktionen eines 
Pretests erfüllen: Es sollte unter anderem die Dauer der Interviews und der logische Aufbau 
der Leitfäden überprüft, aber auch das Verständnis der Fragen durch die Experten 
sichergestellt werden. (vgl. Kaiser 2014, 69) 
Für den Pretest wurden zwei Personen aus den jeweiligen Expertenkreisen rekrutiert. Um die 
Gesprächsbedingungen gegenüber den anderen Interviews nicht zu verändern, wurden die 
Experten nicht darüber informiert, dass es sich zunächst um Probedurchläufe handeln sollte. 
Da sich weder auf Seiten der PR, noch auf Seiten des Journalismus bedeutende Probleme 
hinsichtlich des Erhebungsinstruments zeigten, konnten die Interviews letztlich auch in die 
Studie miteinfließen. So heißt es auch in der entsprechenden Literatur, dass „nichts dagegen 
[spricht], Informationen aus einem Pre-Test-Interview für die spätere Hauptuntersuchung zu 
verwenden“ (ebd. 70). Die Probedurchläufe bestätigten den thematischen Aufbau und 
konnten zeigen, dass die angestrebte Dauer von 25 bis 30 Minuten realistisch eingeschätzt 
wurde. Lediglich bei der Frage der Platzierung der PR-Inhalte konnte für den PR-Leitfaden 
festgestellt werden, dass stärker betont werden musste, dass nicht die generelle Platzierung 
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im Sinne von „im Heft vertreten sein“ gemeint ist, sondern sie hier im Sinne der Auffälligkeit 
und Größe zu verstehen ist.  
9.3.3 Durchführung der Leitfadengespräche  
Die Leitfadengespräche wurden schließlich telefonisch in dem Zeitraum vom 26.06.2018 bis 
06.08.2018 durchgeführt. Sie hatten eine durchschnittliche Länge von etwa 31 Minuten, 
wobei das kürzeste Interview 19:49 und das längste Interview 40:25 Minuten dauerte. Nach 
einer kurzen Begrüßung wurde jeweils das Einverständnis zur Aufzeichnung des Gesprächs 
eingeholt. Anhand der Leitfäden wurden die Interviews schließlich durchgeführt. Dabei 
wurde darauf geachtet, den individuellen Gesprächsverlauf nicht einzuschränken, sondern 
vielmehr im Sinne des gewählten Erhebungsinstruments und im Rahmen der Möglichkeiten 
strukturierend zu unterstützen. Beispielsweise wurden Fragen teilweise vorgezogen oder 
ausgelassen, sofern der Experte die Frage in einem anderen Kontext bereits beantwortet hatte. 
9.3.4 Transkription  
Wie bereits im vorangegangenen Kapitel erwähnt, wurden die Leitfadengespräche mittels 
technischem Hilfsgerät aufgezeichnet und anschließend transkribiert. Damit sollte 
gewährleistet werden, dass keine Informationen aus den Interviews verloren gehen. Der 
gesamte Gesprächsverlauf, also sowohl die Fragen des Interviewers als auch die Antworten 
der Experten wurden somit verschriftlicht. Darüber hinaus sind sowohl längere Pausen als 
auch unverständliche Gesprächsausschnitte kenntlich gemacht worden. Um die zugesicherte 
Anonymität zu wahren, wurden jene Passagen, die Rückschlüsse auf die befragte Person 
zuließen, geschwärzt. Zur Verbesserung der Interpretationsmöglichkeiten sollten ebenso die 
Reaktionen der beiden Gesprächspartner, wie bspw. ein Schmunzeln, festgehalten werden. 
Ferner wurden die Transkripte jedoch leicht geglättet, was vor allem die 
umgangssprachlichen Begriffe „Äh“ oder „Ähm“ betrifft. Um die Gespräche später besser 
auswerten zu können und eine genauere Zitation zu ermöglichen, wurde eine Nummerierung 
der Zeilen vorgenommen. 
Folgende Regeln wurden für die Durchführung der Transkription formuliert: 
Abkürzung Bedeutung 
I Interviewer 
PR1 - 5 PR-Experte 1 bis 5  
J1-5 Journalismus-Experte 1 bis 5 
(…) Akustisch nicht verständlicher Wortlaut 
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… Nicht vollendeter Satz 
(Pause) Längere Pause 
(unterbricht) Unterbrechung durch den zuhörenden 
Gesprächspartner 
(lachen/husten/etc.) Reaktionen eines Gesprächspartners 
(?) Unsicherheit bei der Transkription  
______ Besondere Betonung 
XXXX Anonymisierung 
Tabelle 4: Transkriptionsregeln 
9.3.5 Auswertung der Transkripte 
Als schließlich alle Interviews in Schriftform vorlagen, wurden die Leitfadengespräche, wie 
bereits in Kapitel 9.1 angemerkt, mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet. 
Schließlich würde sich diese insbesondere „für explorative, hypothesengenerierende 
Untersuchungen“ (Fürst et al. 2016, 210) eignen. Die qualitative Inhaltsanalyse lasse dabei 
sowohl deduktives, als auch induktives Vorgehen zu. Die Grundlage der Auswertung würde 
zunächst ein Kategoriensystem darstellen, welches während der Analyse noch induktiv 
ergänzt werden könne (vgl. ebd.). Während zunächst also Kategorien bzw. Variablen 
deduktiv aus den theoretischen Vorüberlegungen abgeleitet werden, können die jeweiligen 
Ausprägungen der Kategorien auch im Nachhinein (induktiv) ergänzt werden (vgl. ebd. 
216f).  
Das konkrete Vorgehen bei dieser qualitativen Inhaltsanalyse lässt sich in mehreren Phasen 
beschreiben: In einem ersten Schritt wurde zunächst das Kategoriensystem herangezogen, 
welches bereits bei der Konzeption der Leitfäden zum Einsatz kam. Im Rahmen der 
Extraktion wurden die Transkripte systematisch durchgeschaut, sodass „die Rohdaten […] 
dem Kategoriensystem zugeordnet“ (Bogner et al. 2014, 74) und das Kategoriensystem 
ergänzt werden konnte. In der entsprechenden Literatur wird dieser Schritt als „zentraler 
Interpretationsschritt“ (ebd.) verstanden. Schließlich würde hier darüber entschieden werden, 
welche Textpassagen bzgl. der forschungsleitenden Fragen als relevant einzustufen sind (vgl. 
ebd.). 
Nach Abschluss der Extraktion, ging es in einem letzten Schritt um die konkrete Auswertung 
und Interpretation im Hinblick auf die forschungsleitenden Fragen. 
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10 Ergebnisdarstellung  
Nachdem das Untersuchungsdesign und das damit verbundene Vorgehen nun umfassend 
erläutert wurde, sollen im folgenden Kapitel die Ergebnisse in Bezug auf die Interviewfragen 
(vgl. Kapitel 9.2) dargelegt werden. Während sich das erste Unterkapitel mit den Ergebnissen 
seitens der PR-Akteure befassen wird, widmet sich das zweite Kapitel den Ergebnissen, die 
durch die Leitfadengespräche mit den Moderedakteuren gewonnen werden konnten. 
10.1 Ergebnisse auf Seiten der PR-Akteure 
Wie soeben angeführt, beschäftigt sich dieses Kapitel zunächst mit den Ergebnissen, die auf 
Seiten der PR-Akteure gewonnen werden konnten. Hierzu wird es sich in weitere 
Unterkapitel aufgliedern, die sich jeweils auf einen Fragenkomplex des Leitfadens (vgl. 
Kapitel 9.2) konzentrieren. 
10.1.1 Kontaktaufnahmen durch Journalisten 
Hinsichtlich der Situationen, in denen die Modejournalisten Kontakt zur PR-Seite 
aufnehmen, konnten die Experten aus der Mode-PR insbesondere drei Situationen 
ausmachen. So erwähnten mindestens drei der fünf Experten, dass die Moderedakteure bspw. 
Sampleanfragen für Fotoshootings stellen (vgl. PR2, Z. 333f), oder sich bzgl. Fragen zu den 
entsprechenden Marken melden. Dies könnten sowohl „generelle Fragen zu den Brands“ 
(PR2, Z. 335) als auch spezifischere Fragen sein. So würde es auch Situationen geben, in 
denen die Redakteure eine „spezielle Preisinformation über ein Produkt“ (PR5, Z. 1487f) 
abfragen. Eine weitere Situation „wäre, dass sie […] entsprechendes Bildmaterial […] 
benötigen“ (PR3, Z. 584), wenn eine „Freistellerseite“ (ebd. Z. 585) produziert werden soll. 
Neben diesen drei mehrheitlich aufgeführten Situationen wurden ferner auch Situationen 
beschrieben, in denen die Moderedakteure Interviews mit entsprechenden Markengesichtern 
anfragen (vgl. PR1, Z. 12ff). Außerdem wurde angemerkt, dass Redakteure auf der Suche 
nach Textmaterial (vgl. PR2, Z. 334f) oder nach Neuigkeiten für ihre Newsseiten seien (vgl. 
PR3, Z. 586f) und in diesem Kontext den Kontakt zu den PR-Akteuren suchen würden. Einer 
der PR-Experten formulierte schließlich: „Im Grunde genommen kontaktieren sie uns, um 
[…] ihre Wünsche erfüllt zu bekommen“ (PR3, Z. 603). 
Auch hinsichtlich der Erwartungen seitens der Modejournalisten waren sich die PR-
Treibenden überwiegend einig. So vermuteten sie, dass die Redakteure erwarten, dass das 
entsprechend angeforderte Material zur Verfügung gestellt wird (vgl. PR1, Z. 18ff). 
Außerdem gingen sie davon aus, dass dies möglichst schnell erfolgen (vgl. PR2, Z. 339) und 
die angeforderten Informationen, bspw. hinsichtlich der Preisanfragen, korrekt sein sollen 
(vgl. PR5, Z. 1507f). Zusammenfassend betonte eine Expertin, dass die Erwartungshaltung 
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der Journalisten Hilfestellung bzw. „Unterstützung […] in der Umsetzung von 
journalistischen Themen, Artikeln oder Beiträgen“ (PR4, Z. 986ff) sei. 
Für die beschriebenen Situationen, die die PR-Treibenden hinsichtlich der journalistischen 
Kontaktaufnahme festmachen konnten, betonten die Experten übereinstimmend, dass es 
wichtig ist, zügig zu reagieren: „Wir versuchen natürlich, den Journalisten so schnell wie 
möglich, so zufriedenstellend wie möglich, weiterzuhelfen“ (PR3, Z.612f). Anfragen hätten 
die „Priorität Nummer eins“ (PR5, Z. 1505) und sollten „so schnell wie möglich beantwortet 
werden“ (ebd. Z. 1506). Außerdem würde das angeforderte Material in diesen Situationen 
ggf. bei dem entsprechenden Kunden angefragt werden (vgl. PR1, Z. 30). Ferner würde es 
vorkommen, dass dem Journalisten Alternativen angeboten werden, sofern das konkret 
angeforderte Material nicht vorhanden sei (vgl. PR3, Z. 613f). Insgesamt würden die PR-
Treibenden in diesen Situationen also so vorgehen, „wie es vorgesehen ist“ (PR4, Z. 995f) 
und den Journalisten dahingehend unterstützen, dass er „seine Arbeit verrichten kann“ (ebd. 
Z. 996f). 
Mit der nächsten Frage wurde schließlich ermittelt, welche Konsequenzen die PR-Treibenden 
aus dem Bereich der Mode sehen, sollten sie die Erwartungen der Redakteure nicht erfüllen 
können. Hier äußerte sich die Mehrheit der befragten Experten dahingehend, dass sie 
vermuten, „entsprechend keine Veröffentlichungen“ (PR3, Z. 620) zu bekommen. Eine 
andere Expertin beschreibt diesbezüglich das Prinzip „first come, first serve“ (PR5, Z. 1502). 
Wer das Material zu spät oder später als andere PR-Akteure abliefern würde, würde nicht 
mehr berücksichtigt werden (vgl. ebd. 1502ff). Für den Fall, dass die PR-Treibenden es 
jedoch nicht leisten könnten, das entsprechende Material zur Verfügung zu stellen, sehen die 
PR-Akteure keine Konsequenzen: „Bei Dingen, die jetzt nicht realistisch sind, die wir nicht 
zur Verfügung stellen können, können wir das natürlich auch ganz klar sagen und eigentlich 
ist das immer gar kein Problem und hat dann auch gar keine Konsequenzen“ (PR1, Z. 38ff). 
10.1.2 Einfluss auf redaktionelle Prozesse und ihre Bedeutung 
Wenngleich ein Teil der PR-Experten die Themenpläne lediglich als „kleines Tool“ (PR5, Z. 
1536) oder als „relevant“ (PR4, Z. 1007), aber „nicht komplett ausschlaggebend“ (ebd. Z. 
1008) beschrieb, lässt sich dennoch sagen, dass eine gewisse Bedeutung für die Arbeit in der 
Mode-PR gegeben ist. So sprach eine Expertin sogar von einer besonders großen Bedeutung 
(vgl. PR2, Z. 354f). Die Themenpläne würden einerseits als Orientierung für eigene Mailings 
(vgl. ebd.) und andererseits als Hilfe zur eigenen Themenplatzierung genutzt werden. So 
könnten die Magazine entsprechend der Themenpläne eigeninitiativ mit passendem Material 
aus der jeweiligen Kollektion versorgt werden (vgl. PR3, Z. 635ff) oder pro-aktiv an die 
Redakteure herangetreten werden, um für ein entsprechendes Thema aus dem Themenplan 
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Material anzubieten (vgl. PR5, Z. 1525ff). Ferner seien die PR-Akteure bemüht, das 
entsprechende Material, das für Themen aus den jeweiligen Themenplänen relevant sein 
würde, gemäß der Vorlaufzeiten bereitzustellen (PR4, Z. 1011ff). 
Wie bereits angeführt, orientieren sich die PR-Akteure im Bereich der Mode an den 
Themenplänen der Redaktionen, wenn sie eigene Themen in den Magazinen platzieren 
möchten. Weiterhin würden sich die PR-Treibenden hierzu auch über aktuelle Trends 
informieren (vgl. PR2, Z. 359) und an Trends der eigenen Kunden orientieren (vgl. PR1, Z. 
63ff). Auch das Beachten der redaktionellen Linie wurde als Strategie seitens der PR 
aufgeführt: Die Kunden müssten „zu den Redaktionen passen“ (PR1, Z. 71) und es sollte sich 
mit der Bildsprache der Magazine befasst werden (vgl. PR4, Z. 1019f). Darüber hinaus müsse 
sich die Mode-PR mit den Inhalten der Zeitschriften auseinandersetzen und danach fragen, 
welche Themen die Leser der entsprechenden Zeitschrift ansprechen würden (vgl. ebd. Z. 
1019ff). Schließlich betonten einige der Experten, dass sie versuchen würden, eigene Themen 
zu platzieren, indem sie den Redakteuren eigene Themenvorschläge machen oder 
Pressemitteilungen versenden (vgl. PR5, Z. 1555f). Hierzu führten die PR-Treibenden auf, 
dass diese „möglichst journalistisch“ (PR5, Z. 1825) gestaltet werden, „damit die Redakteure 
im Idealfall einfach nur Copy Paste machen müssen.“ (ebd. 1825f). Hier sei es zum Beispiel 
gut, am Anfang der Pressemitteilung eine knappe Zusammenfassung zu liefern (vgl. PR2, Z. 
370f). Außerdem könnten die PR-Akteure „natürlich über den Newsfaktor gehen“ (PR1, Z. 
100). Neben der Aktualität sei es außerdem von Vorteil, wenn ein Thema „noch nicht in 
vielen anderen Magazinen vorgekommen ist“ (ebd. Z. 108f). Um ein Thema platzieren zu 
können, müsse außerdem entsprechendes Bildmaterial zur Verfügung stehen (vgl. PR4, Z. 
1040f). Schließlich erklärte eine der Expertinnen, dass auch die persönlichen Kontakte zu den 
Moderedakteuren strategisch eingesetzt werden können, um eigene Themen in den 
Zeitschriften zu platzieren: So würden aus einem Team immer jene PR-Treibenden Kontakt 
zu den Journalisten aufnehmen und Themen vorschlagen, die letztere „ganz gut kennen“ 
(PR5, Z. 1549). 
Die redaktionelle Linie wurde insbesondere von einer PR-Expertin als „ganz wichtig“ (PR4, 
Z. 1024) bezeichnet. PR-Treibende sollten sich ähnlich gut mit den entsprechenden 
Zeitschriften auskennen, wie die Journalisten selbst (vgl. ebd. Z. 1032ff). Sie beschrieb es als 
„beleidigend, wenn man sich nicht ausreichend mit dem entsprechenden Medium 
auseinandergesetzt hat“ (ebd. Z. 1031f). Auch die anderen Experten betonten geschlossen, 
dass die Kenntnis über die redaktionelle Linie „super wichtig“ (PR2, Z. 376) sei, um die 
eigenen Kunden entsprechend platzieren zu können (ebd. Z. 376f). Je nach redaktioneller 
Linie, sowie damit einhergehend der Zielgruppe und Preiskategorie einer Zeitschrift, würden 
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die Kunden der Mode-PR-Treibenden in einem Magazin veröffentlicht werden wollen oder 
nicht (vgl. PR5, Z. 1567ff). Auch auf Produktebene zeigt sich die Bedeutung der 
redaktionellen Linie: So würden die Samples bspw. an das Aussehen der Models in den 
jeweiligen Heften oder das Alter der Zielgruppe angepasst werden (vgl. PR1, Z. 89ff).  
Entsprechend des Leitfadens zielte eine nächste Frage auf Strategien ab, die PR-Treibende 
im Bereich der Mode verfolgen, um die Auffälligkeit der Platzierung ihrer Inhalte in den 
Magazinen zu beeinflussen. Drei der fünf Experten merkten an: „das entscheidet am Ende 
tatsächlich die Redaktion“ (PR2, Z. 387). Ausgenommen seien hier die Anzeigenkunden. „Da 
kann man schonmal sagen: Hey, wie wäre es, wenn das irgendwie ein bisschen größer ist“ 
(PR5, Z. 1598). Dennoch hob ein Teil der Experten hervor, dass die Qualität des Bildmaterials 
„immer sehr entscheidend“ (PR3, Z. 674) sei und die Wahrscheinlichkeit einer auffälligen 
Platzierung für exklusive Kollektionen (vgl. ebd. Z. 675ff), „spannende Themen“ (PR2, Z. 
388f) oder „spannendere Kooperationen“ (ebd. Z. 389) immer größer sei.  
10.1.3 Arbeit mit Samplekollektionen und Bildmaterial 
Hinsichtlich des Versands von Bildmaterial und Musterteilen führten die fünf PR-Experten 
übereinstimmend an, dass dieser Versand „meist auf konkrete Anfragen“ (PR2, Z. 394) der 
Journalisten erfolgt. Ein pro-aktiver Versand von Bildmaterial würde darüber hinaus auch im 
Rahmen der Newsletter stattfinden, „damit einfach die Redakteure nochmal wissen, dass wir 
dieses Material haben“ (vgl. PR1, Z. 120f). Ferner würde das Material auch bei 
wiederkehrenden Themen, wie zum Beispiel Weihnachten (vgl. ebd. Z. 116f), oder bei 
besonders wichtigen Themen (vgl. PR3, Z. 696ff) eigeninitiativ versendet werden. Darüber 
hinaus betonte eine Expertin: „Es kommt aber auch oft vor, dass Redaktionen zu uns kommen 
und sich die Sachen zusammenstellen, die wir dann verschicken“ (PR2, Z. 397ff). 
Nachdem die journalistischen Anfragen beantwortet wurden, würde sich laut den PR-
Experten ein starker Selektionsprozess auf Seiten der Moderedakteure bemerkbar machen. 
Entsprechend betonten die Experten auf Seiten der Mode-PR: „Generell merkt man schon, 
dass Journalisten sehr stark selektieren“ (PR3, Z. 708f) und dass „die Auswahl die sie treffen, 
viel größer ist, als das, was sie letztendlich verwenden“ (PR2, Z. 402f). 
Hinsichtlich der Erfolgsfaktoren zum Überstehen eines solchen Selektionsprozesses führten 
die Experten unterschiedliche Aspekte auf: Zum einen hoben zwei der fünf Experten hervor, 
dass das Beachten der redaktionellen Linie von großer Bedeutung sei. „Die Marken, die auch 
für die Leser interessanter sind, werden natürlich immer bevorzugt“ (PR1, Z. 125f). Daher 
würden die PR-Treibenden schauen, dass die Musterteile „ins Portfolio des Magazins“ (PR2, 
Z. 411f) passen. Darüber hinaus machte ein Teil der PR-Treibenden die persönlichen 
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Beziehungen zu den Moderedakteuren als Erfolgsfaktor aus: „Ich könnte mir auch vorstellen, 
[…], dass Redakteure, die dich persönlich kennen, dass sie sich die Mail auch eher anschauen, 
als wenn die von jemandem kommt, den sie nicht kennen“ (PR5, Z. 1676ff). Auch die 
Qualität des Bildmaterials wurde von den PR-Experten als Erfolgsfaktor identifiziert (vgl. 
PR3, Z. 718f). Um einen Selektionsprozess zu überstehen, sei es außerdem wichtig, dass die 
entsprechende Mode über einen „Aktualitätsbezug“ (PR4, Z. 1128) verfügt: Je stärker die 
Kollektion einen aktuellen Trend verkörpere, desto größer seien die Erfolgschancen für den 
Selektionsprozess (vgl. ebd. 1130f). Und auch die bereits thematisierte Schnelligkeit spielt 
laut Angabe einer Expertin erneut eine Rolle. So seien die Chancen für eine Veröffentlichung 
umso größer, je früher das Material zur Verfügung gestellt wird: „Wenn du jetzt irgendwie 
die 15. oder 16. Agentur bist, die Bildmaterial schickt und die Redakteure schon coole Teile 
haben, dann kann es auch sein, dass sie sich das gar nicht mehr anschauen“ (PR5, Z. 1672ff). 
Grundsätzlich sei es jedoch wichtig, die Ansprüche der Modejournalisten so gut wie möglich 
erfüllen zu können: „Das heißt, man hat optimalerweise genau das, was er haben möchte“ 
(PR3, Z. 713f). 
10.1.4 Bedeutung redaktioneller Arbeitsroutinen 
Hinsichtlich der Bedeutung der redaktionellen Vorlaufzeiten und des Redaktionsschlusses 
stellte die Mehrzahl der PR-Experten heraus, dass es wichtig sei, diese einzuhalten, um 
Veröffentlichungen generieren zu können: „Wer sich dann daran nicht angepasst hat, findet 
halt einfach nicht statt“ (PR1, Z. 299). Die PR-Akteure müssten diesbezüglich darauf achten, 
dass Informationen und Bildmaterial, gemäß der redaktionellen Vorlaufzeiten von bis zu drei 
Monaten, rechtzeitig zur Verfügung stehen (vgl. PR1, Z. 149ff/ PR3, Z. 731ff). Auch die 
Newsletter von Seiten der PR müssten entsprechend der unterschiedlichen Vorlaufzeiten 
versendet werden: „Das geht dann an die Langfristigen im August raus, an die Mittelfristigen 
vielleicht nochmal im Oktober und an die Kurzfristen dann nochmal Ende November“ (PR4, 
Z. 1059ff). Ähnlich würde dies bei der Arbeit mit den Samplekollektionen aussehen, weil die 
Magazine auch hier mit einem unterschiedlichen Vorlauf arbeiten würden. „Es gibt zum 
Beispiel Redaktionen, die haben im Dezember schon ihre kompletten Sommerproduktionen 
abgeschlossen. Andere produzieren noch bis einschließlich März/April weiter“ (PR4, Z. 
1065ff), weshalb sich die PR-Treibenden auch zeitgleich mit unterschiedlichen Kollektionen 
befassen müssten (vgl. ebd.). Eine PR-Expertin formulierte zusammenfassend: „Wir 
orientieren eigentlich unsere komplette Arbeit an der redaktionellen Vorlaufzeit“ (PR5, Z. 
1686). 
Neben den Vorlaufzeiten und dem Redaktionsschluss wurden auch die Fashionweeks und 
Saisons herausgestellt, die es zu beachten gilt. Während der Fashionweeks müssten sich die 
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PR-Akteure darauf einstellen, dass wenige Modejournalisten in den Redaktionen zu erreichen 
seien (vgl. PR2, Z. 429ff). Hinsichtlich der Saisons betonte eine PR-Expertin, dass es zum 
Beispiel Quatsch sei, im Februar eine Präsentation der Spring/Summer Kollektion zu 
veranstalten, „weil die Saison durch ist“ (PR4, Z. 1152). 
10.1.5 Pressdays und Ausleihtermine 
Die Teilnahme der Modejournalisten an den Pressdays sei für die Arbeit der PR-Treibenden 
„sehr wichtig“ (PR3, Z. 745). Auch eine weitere Expertin erwähnte die „hohe Bedeutung“ 
(PR2, Z. 439) und merkte an, dass sie sich über jeden Journalisten freuen würde, der an den 
Pressdays teilnimmt (vgl. ebd. 439f). Grund hierfür sei die Funktion, die die Pressdays 
erfüllen: Durch die Teilnahme an den Pressdays könnten die PR-Akteure „sichergehen, dass 
der Redakteur, dem wir das gerne zeigen möchten, das Produkt auch schon gesichtet hat“ 
(PR1, Z. 173f). Diese Relevanz gelte insbesondere für jene Marken und Kollektionen, „die 
von den Journalisten noch nicht wahrgenommen wurden“ (PR4, Z. 1183), weil sie auf den 
internationalen Modenschauen nicht vertreten waren (vgl. ebd. Z.1182ff). Darüber hinaus 
würden die Pressdays eine Gelegenheit bieten, die persönlichen Beziehungen zu pflegen (vgl. 
PR2, 443f). Außerdem würden die Redakteure „an den Pressdays auch schon Samples 
bestellen“ (PR5, Z. 1711). 
Hinsichtlich der Maßnahmen, die in der Mode-PR ergriffen werden, damit möglichst viele 
Redakteure zu einem Pressday erscheinen, konnten drei der fünf Experten die Markenvielfalt 
festmachen. So würden sich zum Beispiel einige PR-Agenturen für ihre Pressdays 
zusammenschließen (vgl. PR4, Z. 1201f), obwohl viele Marken ihre Kollektionen gerne 
alleine präsentieren würden (vgl. PR4, Z. 1213f). Der Grund dafür scheint folgender zu sein: 
Je größer die Markenvielfalt, desto lieber würde der Redakteur zu einem Pressday erscheinen 
(vgl. PR1, Z. 177ff), da er durch seinen Besuch „einen Mehrwert bekommt“ (PR4, Z. 1219) 
und damit gleichzeitig eine „Zeitersparnis“ (PR1, Z. 179) für ihn verbunden wäre. Darüber 
hinaus könnte „man den Tag etwas angenehm gestalten“ (PR1, Z. 179), also „eine 
Wohlfühlatmosphäre für den Journalisten“ (PR3, Z. 771) schaffen. Beispielsweise würden 
Speisen und Getränke zur Verfügung gestellt (vgl. PR1, Z. 179ff), Aktionen zum Unterhalten 
der Journalisten veranstaltet (vgl. PR3, vgl. Z. 772ff) und die Reiseplanung sowie die damit 
verbundenen Kosten für die Moderedakteure übernommen werden (vgl. PR5, Z. 1722ff). 
Ferner würden die PR-Treibenden frühzeitig Einladungen versenden, „sodass die Redakteure 
dann ihre Zeit auch einteilen können“ (PR1, Z. 188f), Einladungen personalisieren (vgl. PR2, 
Z. 447f), telefonisch Nachfassen (vgl. PR5, Z. 1726ff) und kleine Goodies anbieten (vgl. PR3, 
Z. 768f). Darüber hinaus würden die PR-Akteure „mittlerweile untereinander die Termine 
abstimmen“ (PR4, Z. 1207f). 
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Bereits in Kapitel 10.1.3 wurden die Ausleihtermine angesprochen, an denen die 
Moderedakteure die Showrooms der PR-Treibenden besuchen, um Samples aus den 
Kollektionen für Fotoshootings auszuwählen. Diesbezüglich beschrieben alle PR-Experten, 
dass es die Redakteure seien, die hierzu auf die PR-Treibenden zukommen würden, um einen 
Termin zu vereinbaren (vgl. PR2, Z. 453f). 
Hinsichtlich des Terminablaufs führten die PR-Treibenden unter anderem an, dass ggf. 
bestimmte Samples bis zu dem Ausleihtermin für den Redakteur zurückgeordert werden 
würden, sofern der Redakteur seine Vorstellungen für das Shooting bereits im Voraus 
mitgeteilt hätte (vgl. PR3, Z. 788f). Darüber hinaus könnte in diesem Fall etwas vorsortiert 
und „eine Kleiderstange entsprechend schonmal rausge[hängt]“ (PR2, Z. 462ff) werden. Der 
Showroom würde vorbereitet und Lookbooks bereitgelegt werden, „damit man dem 
Redakteur da noch etwas zeigen kann, was vielleicht gerade nicht im Showroom ist oder was 
man noch organisieren könnte“ (PR4, Z. 1249f). Während des Termins sei es dann wichtig, 
dass immer jemand vor Ort ist, um „bei Rückfragen zur Verfügung zu stehen“ (PR5, Z. 1747). 
Nachdem der Redakteur seine Auswahl getroffen hätte, würden die Musterteile ausgecheckt 
und je nach Wunsch sofort mitgenommen oder versendet werden (vgl. PR3, Z. 791ff), damit 
der Redakteur die Samples „zu dem jeweiligen gewünschten Zeitpunkt natürlich auch 
verwenden kann“ (PR1, Z. 213). 
10.1.6 Kontaktpflege und persönliche Beziehungen 
Wie in Kapitel 9.2 beschrieben, befasste sich der nächste Fragenkomplex mit den 
persönlichen Beziehungen zwischen den Moderedakteuren und PR-Treibenden. Als Gründe 
für die große Bedeutung dieser Beziehungspflege führten die PR-Experten zum einen an, dass 
das Vertrauen in die Zuverlässigkeit, das durch eine positive und langanhaltende Beziehung 
entstehe, die Chancen auf Veröffentlichungen steigern könne, da der Redakteur den Service 
in diesem Fall vermehrt in Anspruch nehmen würde (vgl. PR1, Z. 221ff). So wäre es „ganz 
nützlich“ (PR3, Z. 811) für einige Themen, wenn „man einen guten Draht“ (PR3, Z. 812) zu 
den Modejournalisten hätte. Eine PR-Expertin konstatiert sogar: „Es ist tatsächlich so, dass 
die Chancen auf Veröffentlichungen massiv erhöht werden können, wenn du den Redakteur 
gut kennst“ (PR5, Z. 1752ff). Außerdem würden die PR-Akteure von den positiven 
Beziehungen profitieren, da Redakteure dann vermehrt zu Events erscheinen würden: „Also 
da kann man schon sehr mit spielen und sagen: Hey pass auf, morgen Abend ist ein super 
wichtiges Event, wir brauchen ein paar Zusagen, kannst du nicht vorbeischauen? Und dann 
sagen sie: Ja gut, ok, weil du es bist, komme ich gerne vorbei“ (PR5, Z. 1780ff). Darüber 
hinaus sei es aber auch „für das Allgemeinbefinden auf beiden Seiten ganz schön […], wenn 
der Kontakt sehr gut ist“ (PR3, Z. 809f). Weiterhin würde dies der Komplexitätsreduktion 
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dienen. So müsste ein Redakteur „nicht noch lange erklären […], welches Blau und welche 
Hosen“ (PR4, Z. 1269f) er gerne hätte, wenn „auf der anderen Seite jemand ist, der den sehr 
gut einschätzen und verstehen kann“ (ebd. Z. 1270f). 
Da die Aufgabe der Beziehungspflege in der Literatur insbesondere der PR zugeschrieben 
wird (vgl. Kapitel 6.3), sollten die PR-Experten mit einer nächsten Frage mögliche Gründe 
hierfür aufführen. Hier sprachen gleich drei der fünf Experten eine gewisse 
Konkurrenzsituation auf Seiten der PR an. Journalisten hätten eine Vielzahl von PR-
Kontakten, weshalb es nicht ganz so relevant sei, „jeden Kontakt besonders zu pflegen“ (PR2, 
Z. 477). Eine weitere Expertin betonte die „riesen Auswahl“ (PR5, Z. 1773) der 
Moderedakteure und beschrieb: „Wenn du ihnen das Material nicht zur Verfügung stellst, 
wenn sie dich nicht kennen, dann kennen sie halt jemand anderen und der bringt ihnen das 
Material“ (ebd. Z. 1732ff). Aus diesem Grund sei es notwendig, „dass man da irgendwie 
raussticht, dass man mit denen Essen geht, dass man die mal auf einen Drink einlädt“ (ebd. 
Z. 1775f). Darüber hinaus wurde betont, dass der Redakteur „am längeren Hebel“ (PR1, Z. 
228) sitze und die Veröffentlichungen in den Magazinen steuern könnte (vgl. PR3, Z. 826f). 
Außerdem sei es die Aufgabe der PR-Treibenden, den Redakteuren das Produkt bekannt zu 
machen (vgl. PR1, Z. 229ff). Journalisten seien nicht dazu da, „möglichst gute Kontakte […] 
herzustellen“ (PR4, Z. 1289f).  
Bei unzureichender Kontaktpflege von Seiten der Mode-PR vermuteten die Experten, dass 
sie Schwierigkeiten im „Daily Business“ (PR2, Z. 480) hätten und sich die „Arbeit natürlich 
ein bisschen schwerer“ (PR5, Z. 1783f) gestalten würde. Sie befürchten darüber hinaus eine 
seltenere Berücksichtigung bei Anfragen (vgl. PR2, Z. 484ff), oder „weniger 
Veröffentlichungen“ (PR5, Z. 1771). Im Gegensatz hierzu wurde von einigen Experten 
jedoch auch erwähnt, dass nicht der reine Kontakt ausschlaggebend für Veröffentlichungen 
sei, sondern dass bspw. auch die Aktualität des Produkts bzw. der Marke von Relevanz sei 
(vgl. PR4, Z. 1300ff). 
Laut Angaben der PR-Experten könnten die Modejournalisten von den kollegialen bzw. 
freundschaftlichen Beziehungen profitieren, indem sie vermehrt zu Events eingeladen 
werden würden. Redakteure, zu denen ein gutes Verhältnis besteht, würde man „schon Mal 
schneller ein[laden], als einen Journalisten, mit dem man noch nie ein Wort gesprochen hat“ 
(PR3, Z. 844f). Zudem würden die Moderedakteure „das Material schnellstmöglich 
bekommen, ohne jetzt großen Aufwand zu betreiben“ (PR1, Z. 251f). Weiterhin würden die 
Journalisten auch bei spannenderen Themen „öfter kontaktiert“ (PR2, Z. 496) werden und 
könnten durch den Aspekt der Komplexitätsreduktion profitieren, wenn sie sich lediglich bei 
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einem zuverlässigen Kontakt melden müssten, zu dem eine gute Beziehung bestehe, anstatt 
eine Anfrage an einen Verteiler zu senden. Die Redakteure hätten auf diese Weise „nicht so 
eine riesen Auswahl“ (PR5, Z. 1792f). 
10.1.7 Machtposition und Anzeigenstatus 
Schließlich sollte thematisiert werden, ob auch die Modejournalisten über eine gewisse 
Machtposition verfügen, wie es für große PR-Agenturen herausgearbeitet werden konnte 
(vgl. Kapitel 7.2). Hier führten vier Experten an, dass „auf jeden Fall die Macht der Selektion 
vorhanden“ (PR3, Z. 872) sei. Schließlich würde der Redakteur am Ende entscheiden, „was 
abgebildet wird und was nicht“ (PR2, Z. 509). Es wurde von der „größten Macht“ (PR3, Z. 
877f) gesprochen, über die man in dieser Branche verfügen könne. Sie würde außerdem umso 
größer werden, „je mehr Brands PR machen“ (ebd. Z. 875) und je größer damit die 
Konkurrenz auf Seiten der PR sei.  
Da für die Mode-PR große Vorteile durch das Anzeigengeschäft ausgemacht werden konnten 
(vgl. Kapitel 7.2), sollte ebenfalls ermittelt werden, inwiefern die Moderedakteure, abgesehen 
von dem ökonomischen Faktor, möglicherweise von dem Anzeigengeschäft profitieren 
können. Hier konnte lediglich eine Befragte aufführen, dass sich die Journalisten ggf. 
erstmals intensiv mit der entsprechenden Marke auseinandersetzen würden und „dadurch 
erstmal merken, was […] [es] bei dieser Marke generell einfach noch an Produkten gibt, die 
sie auch anderweitig verwenden können“ (PR1, Z. 279ff). 
Zusätzliche Bereiche, in denen es sinnvoll sein könnte, sich den Erwartungen oder 
Arbeitsweisen der Modejournalisten anzupassen, um die eigenen Erfolgschancen zu 
verbessern, wurden von den PR-Akteuren nicht angeführt. 
10.2 Ergebnisse auf Seiten der Moderedakteure 
Nachdem die Ergebnisse der Leitfadengespräche mit den PR-Experten aus dem Bereich der 
Mode thematisiert wurden, sollen nun die Aussagen der Modejournalisten dargelegt werden. 
Auch hier wird sich das Kapitel in weitere Unterkapitel gliedern, die sich jeweils mit einem 
Fragenkomplex aus dem Leitfaden beschäftigen. 
10.2.1 Kontaktaufnahmen zu den PR-Akteuren 
Zunächst konnten die Modejournalisten zwei typische Situationen festmachen, in denen sie 
Kontakt zu den PR-Treibenden aufnehmen. Zum einen seien das Anfragen bzgl. Bildmaterial 
und zum anderen würden Samples aus den Pressekollektionen für Fotoshootings bestellt 
werden. So beschrieb eine Expertin, dass sie „für die Legseiten […] ganz gezielt Freisteller 
an[fragt]“ (J3, Z. 2633f) und Samples ordert, „um Produktionen zu machen“ (ebd. Z. 2630). 
Ebenso konnten die anderen Moderedakteure die Situationen bestätigen. Darüber hinaus 
73 
 
wurde angeführt, dass die Journalisten Kontakt zu den PR-Akteuren aufnehmen würden, um 
Interviewtermine zu vereinbaren, oder wenn Informationen benötigt werden (vgl. J4, Z. 
2965ff). Beispielsweise würden sich die Journalisten für ihre Newsseiten nach Neuigkeiten 
hinsichtlich der Kollektionen oder Testimonials erkundigen (vgl. J1, Z. 1875ff) oder Preise 
bestimmter Kleidungsstücke anfragen (vgl. J5, Z. 3409). Zusätzlich merkte eine Expertin an, 
dass sie ggf. auf relevante Pressemitteilungen reagieren und nach weiterem Material fragen 
würde (vgl. J2, Z. 2230ff). 
Hinsichtlich der Erwartungen in diesen Situationen sprachen die Redakteure einheitlich das 
Thema Schnelligkeit an. So formulierte eine der Expertinnen: „Ich erwarte hohes Tempo in 
der Beantwortung meiner Anfragen“ (J4, Z. 2976f). Das angefragte Material sollte „so schnell 
wie möglich“ (J1, Z. 1882f) zur Verfügung gestellt werden. In jedem Fall würde jedoch 
„Verlässlichkeit und ein Feedback“ (J4, Z. 2988) erwartet werden. Außerdem würden die 
entsprechenden Anfragen sogenannte Moodbilder und Beschreibungen enthalten, anhand 
derer die jeweiligen Vorstellungen deutlich hervorgehen würden (vgl. J2, Z. 2254ff). 
Diesbezüglich würden die Redakteure erwarten, dass „sehr differenziert ausgewählt wird und 
tatsächlich auch nur Sachen kommen, die auf diese Beschreibung passen“ (J2, Z. 2259f). 
Darüber hinaus sollten sich die PR-Akteure bei der Beantwortung einer Anfrage bewusst 
machen, für welches Heft, Thema und Zielgruppe das Material angedacht sei (vgl. J3, Z. 
2694ff). Somit kann das Beachten der redaktionellen Linie als weitere Erwartung seitens der 
Moderedakteure identifiziert werden.  
Hinsichtlich der Reaktionen auf Seiten der PR-Treibenden konnten die Redakteure von 
unterschiedlichen Erfahrungen berichten: Während zwei von ihnen die Reaktionen der PR-
Akteure als „total positiv“ (J3, Z. 2651) bewerteten, kritisierten die anderen drei Experten, 
dass häufig auch Material versendet werden würde, welches nicht der Anfrage entspreche: 
„Leider erlebt man das eben auch sehr oft, […], dass viele trotzdem irgendwas mitschicken, 
was überhaupt nicht zum Thema passt“ (J1, Z. 1884ff).  
In Bezug auf mögliche Konsequenzen im Falle nicht erfüllter Erwartungen führten die 
Moderedakteure zwei Aspekte an: So erklärten zwei Expertinnen, dass es bedeuten würde, 
dass eine Agentur „nicht mehr“ (J3, Z. 2661) oder weniger häufig kontaktiert werden würde 
(vgl. J2, Z. 2272ff). Gleichzeitig wurde jedoch auch betont, dass schlechte Erfahrungen im 
Sinne einer „schlechten Auswahl“ (J3, Z. 2660) oder einer fehlenden Rückmeldung (vgl. 
ebd.) mehrfach gemacht werden müssten, und dies „eigentlich nicht der Fall“ (ebd. Z. 2662) 
sei. Eine andere Journalistin formulierte konsequenter, dass die entsprechenden Marken 
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seltener Veröffentlichungen erhalten würden, sofern die PR-Akteure ihre Marke nicht 
„schnell und effektiv vertreten“ (J4, Z. 2994). 
10.2.2 Redaktionelle Prozesse und Einfluss der Mode-PR 
Die nächste Frage zielte schließlich auf das Zustandekommen der Modethemen in einer 
entsprechenden Zeitschrift ab. Hier führte die Mehrzahl der Experten an, dass internationale 
Fashionshows eine bedeutende Rolle einnehmen würden und sich an den dort präsentierten 
Trends orientiert werden würde (vgl. J2, Z. 2281ff). Ferner gab eine Expertin an, zu schauen, 
welche Trends sich in den Pressemitteilungen der PR-Akteure anhäufen würden (vgl. J2, Z. 
2283ff). Darüber hinaus würde außerdem der Zusammenhang zwischen Mode und Saison die 
Themen bestimmen, da Magazine „natürlich auch Saisons unterworfen“ (J4, Z. 3018) seien. 
Einfach formuliert, würde sich das Thema Sommerkleider für den Sommer und das Thema 
Silvester für den Winter eignen (vgl. J3, Z. 2677ff). Weiterhin würden sich die 
Moderedakteure an Konkurrenzheften (vgl. J5, Z. 3437f) oder an den Modestyles orientieren, 
denen sie im Alltag auf den Straßen begegnen (vgl. J2, Z. 2279f). Darüber hinaus bestimme 
auch die Ausrichtung einer Zeitschrift die Auswahl der Themen: „Das heißt, wir zeigen in 
erster Linie das, wovon wir denken, dass die Zielgruppe es möchte“ (J4, Z. 3012f). Von 
Bedeutung sei bei der Planung der Modethemen außerdem die Themenmischung innerhalb 
der Zeitschrift. Beispielsweise würde auf ein eher romantisches Modethema ein Thema 
folgen, das sich bspw. in Richtung Streetstyle bewegen könnte (vgl. J2, Z. 2286ff). 
Bezüglich der Frage nach den Kriterien, die PR-Material erfüllen muss, um ggf. bei der 
Themenplanung berücksichtigt zu werden, sprachen zwei der Experten davon, dass dieses 
PR-Material hauptsächlich für Newsseiten von Bedeutung sei. Diesbezüglich würden aus den 
Mailings der PR-Akteure News generiert werden (vgl. J1, Z. 1921f). Dabei handele es sich 
jedoch um Themen, „die wir nicht planen, sondern die der Aktualität unterliegen“ (J4, Z. 
3038). Ansonsten würde das Material aus der Mode-PR keine große Rolle bei der 
Themenplanung spielen (vgl. J1, Z. 1919) und es sei nicht der Fall, dass aufgrund eines 
Mailings ein bestimmtes Thema umgesetzt werden würde (vgl. J4, Z. 3035ff). Zwei weitere 
Moderedakteure führten dagegen an, dass das Vorhandensein von Bildmaterial Einfluss 
darauf nehmen würde, wie über ein geplantes Thema entschieden wird (vgl. J3, Z. 2684ff). 
Darüber hinaus müsste dieses Bildmaterial entsprechend der Heftsprache fotografiert sein, 
sodass nicht alles erneut abfotografiert und gestylt werden müsse (J2, Z. 2303ff). Würde es 
dagegen um ein Fotoshooting gehen, welches von der Redaktion selbst durchgeführt wird, 
dann ginge es vornehmlich um das Gefallen der Themen bzw. der Marken und 
Kleidungsstücke (vgl. J2, 2301ff). Sofern die Redaktion auf der Suche nach einem 
bestimmten Thema sei, könnten außerdem optisch ansprechende und thematisch passende 
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Mailings der PR-Akteure zur Inspiration genutzt werden (vgl. J5, Z. 3456ff). Diese 
Unterschiede hinsichtlich der Berücksichtigung von PR-Material lassen sich womöglich auf 
die Redaktionsgröße zurückführen. Während die erstgenannte Auffassung von Redakteuren 
stammt, die für sehr große Redaktionen tätig sind, stammt der zweite Standpunkt von 
Experten, die in vergleichsweise kleineren Redaktionen arbeiten. 
Die Kenntnis der redaktionellen Linie stufen die Modejournalisten als „super wichtig“ (J2, 
Z. 2326) ein. Dies wurde bereits in Bezug auf die journalistischen Erwartungen deutlich. PR-
Treibende müssten ein Gefühl für die Besonderheiten eines Heftes sowie für die Bedürfnisse 
der Leser entwickeln (vgl. J2, Z. 2326f). Je mehr diese Bedürfnisse bei den PR-Treibenden 
bekannt wären, „desto erfolgreicher, selektiver und effizienter“ (J4, Z. 3060f) sei die 
Zusammenarbeit. 
Schließlich wurden die Moderedakteure danach gefragt, wonach entschieden wird, ob PR-
Material eine eher auffällige oder wenige auffällige Platzierung erhält. Hier betonten zwei 
der Experten, dass es die Bildsprache bzw. „das Konzept der journalistischen Ausrichtung“ 
(J4, Z. 3116f) sei, das hierüber bestimmen würde. So gäbe es „feste Rubriken in einem Heft“ 
(ebd. Z. 3112). Entweder das PR-Material würde in diese Vorlagen hineinpassen „oder eben 
nicht“ (J1, Z. 1955f). Darüber hinaus wurde erneut die Qualität des Bildmaterials angeführt: 
„Es liegt auch ganz viel darin, wie es fotografiert wurde. Also es gibt auch Kleidungsstücke, 
die einfach nur hingelegt werden. Da hat natürlich so ein Kleid einfach überhaupt keine Form, 
da sieht man schon einen Unterschied, ob das Kleidungsstück an einer Büste oder so weiter 
fotografiert wurde“ (J3, Z. 2706ff). Ferner würde es aber auch an dem Kleidungsstück selbst 
liegen. „Ist es ein total tolles, auffälliges Kleidungsstück, hat es natürlich mehr Chancen, 
größer und […] auch bildbewusster“ (ebd. Z. 2704ff) platziert zu werden. Damit würde also 
auch der persönliche Geschmack des Moderedakteurs über eine entsprechend auffällige 
Platzierung bestimmen (vgl. J5, Z. 3482ff). Entscheidend sei darüber hinaus jedoch auch der 
Anzeigenstatus (vgl. ebd. Z. 3480f), sowie die Themenmischung und -anordnung im Heft 
selbst: „Weil es dann damit zu tun hat, dass wir hinten im Heft das Thema eh nochmal haben. 
Und wir es dann vorne nicht so doll platzieren“ (J2, Z. 2344f). 
10.2.3 Selektionsprozesse 
Bei der Suche nach Produkt-PR-Material, das in einer Modezeitschrift bspw. für eine 
Kategorie wie das „Nachstyling“ (vgl. Abbildung 3) benötigt wird, würden die Redakteure 
per Email Anfragen an die PR-Treibenden versenden (vgl. J1, Z. 1968ff). Eine Expertin 
führte explizit an, über einen Standardverteiler mit 200 Kontakten zu verfügen und die 
Anfragen „jedes Mal an die komplette Kontaktgruppe“ (ebd. Z. 1980f) zu verschicken. 
Ähnliches berichtete eine zweite Journalistin, die beschrieb, dass sie grundsätzlich jeder 
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Agentur eine Chance geben würde (vgl. J3, Z. 2741f). Zwei weitere Redakteure sprachen 
dagegen davon, lediglich bei jenen PR-Akteuren anzufragen, bei denen sie vermuten, 
thematisch passendes Material zu finden (vgl. J5, Z. 3610f). 
Hinsichtlich der Kriterien, die ein Style erfüllen muss, um im Magazin veröffentlicht zu 
werden, sprachen die Redakteure insbesondere den Preis der Produkte an. Hier würde das 
Magazin ein „gewisses Preislimit“ (J1, Z. 1942) vorgeben und ein „ausgewogenes 
Verhältnis“ (J2, Z. 2370) anstreben. Darüber hinaus müssten die Anforderungen der Anfrage 
erfüllt sein (vgl. J1, Z. 1986ff). Die Nähe zum Thema müsse gegeben und Kriterien, die der 
Redakteur an die Seite stellt, erfüllt sein (vgl. J4, Z. 3141f). Weiterhin lässt sich die 
Markenvielfalt als Kriterium identifizieren: „Wenn ich aber die Möglichkeit habe, ein Label 
zu nehmen, das nicht so oft drin ist, mache ich das auch durchaus Mal, dass ich mich dann 
dafür entscheide“ (J1, Z. 1996ff). Ähnlich verhält es sich mit der Produktvielfalt. So erläuterte 
eine Expertin, dass sie zum Thema Jeans nicht ausschließlich Jeansjacken, sondern unter 
anderem auch Jeanshosen auf der Seite sehen wollen würde (vgl. J3, Z. 2721ff). Darüber 
hinaus müsse die Marke jedoch auch zum Magazin passen und somit wiederum der 
redaktionellen Linie entsprechen (vgl. J2, Z. 2363ff). Ferner würde das persönliche Gefallen 
bei der Auswahl der Styles eine Rolle spielen: „Dann gehen wir tatsächlich auch nach ganz 
klassisch, finde ich schön, spricht mich an, spricht in dem Sinne auch bestimmt den XXXX-
Leser an.“ (J2, Z. 2366ff). Entscheidend sei zudem auch wieder die Qualität des Bildmaterials 
(vgl. J3, Z. 2730). 
Ausschlusskriterien für das Material der Mode-PR-Treibenden wären entsprechend der 
Erfolgskriterien ein unpassender Preis, der entweder „viel, viel, viel zu teuer oder viel, viel, 
viel zu günstig ist“ (J2, Z. 2375). Zwei der Experten machten darüber hinaus deutlich, dass 
mangelnde Aktualität ebenfalls zum Ausschluss von PR-Material führen kann. So 
formulierten die Moderedakteure: „Absolute Ausschlusskriterien wären auch, wenn wir 
wissen, oder wenn wir recherchieren, dass dieses Teil nicht mehr erhältlich ist“ (J4, Z. 3147f) 
oder „wo wir denken, das ist schon alt“ (J2, Z. 2376). Ausschlusskriterien seien es weiterhin, 
wenn das Material nicht der Beschreibung aus der Anfrage (vgl. J1, Z. 2001) oder der 
redaktionellen Linie entspreche: „Es muss halt immer auch irgendwo ins Heft passen, weil 
ich jetzt nichts veröffentlichen würde, was überhaupt nicht passt“ (J1, Z. 2129ff). 
Diesbezüglich führte eine weitere Expertin ein Beispiel an: Wenn das Heft bspw. eine „No-
Fur politicy“ (J2, Z. 2378) verfolgt, dann würden sie natürlich „niemals echtes Fell zeigen“ 
(ebd. Z. 2379). Außerdem könnten die Qualität des Bildmaterials (vgl. J3, Z. 2730ff) sowie 
die Befürchtung, ein Produkt könne der Leserin womöglich nicht gefallen, als 
Ausschlusskriterien fungieren (vgl. J2, Z. 2380ff).  
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10.2.4 Bedeutung redaktioneller Arbeitsroutinen 
Mit der nächsten Frage sollten die Moderedakteure schließlich die Bedeutung der 
redaktionellen Vorlaufzeiten und des Heftschlusses für die Zusammenarbeit mit den PR-
Akteuren herausstellen. Hier beschrieben drei der Experten, dass sie den PR-Treibenden die 
jeweiligen Vorlaufzeiten in ihren entsprechenden Anfragen mitteilen würden (vgl. J1, Z. 
2015ff) und bereits im Vorfeld „eine Art Jahresplanung“ (J2, Z. 2389f) mit allen Schlusstagen 
an die PR-Agenturen versenden. Es wurde deutlich, dass es die Schlusstage der Redaktionen 
sind, die „den ganzen Rhythmus vor[geben]“ (J2, Z. 2412). So erklärte eine Journalistin, dass 
sie das Material der PR nach Ablauf der Vorlaufzeiten „nicht mehr berücksichtigen“ (J1, Z. 
2025) könne, da sie die Seite dann in der Regel schon weitergegeben hätte. Somit wäre das 
Beachten der Vorlaufzeiten die Voraussetzung für eine mögliche Veröffentlichung.  
Hinsichtlich weiterer zeitlicher Rahmen konnte lediglich eine Moderedakteurin anführen, 
dass auch die jeweiligen Saisons von Bedeutung seien (vgl. J4, Z. 3153). 
10.2.5 Pressdays und Ausleihtermine 
Die folgende Fragestellung sollte nun die Pressdays der PR-Akteure thematisieren. Genauer 
sollten die Redakteure an dieser Stelle Maßnahmen anführen, die PR-Treibende aufgreifen 
sollten, damit möglichst viele Redakteure zu einem Pressday erscheinen. Drei der fünf 
Modejournalisten führten hier zunächst ein Problem auf: Häufig würden zu viele Termine an 
einem Tag stattfinden, sodass „der eine oder andere Termin dann eben wegfällt“ (J1, Z. 2046). 
Als konkrete Maßnahme führten die Experten dementsprechend an, dass die PR-Akteure  
„auch schauen, dass es nicht zwei Termine gleichzeitig gibt“ (J3, Z. 2779f). Beispielsweise 
könnten sich die PR-Treibenden zunächst bei den Modejournalisten erkundigen, wie viele 
Termine in einem bestimmten Zeitfenster bereits gesetzt wären (vgl. J5, Z. 3562ff). 
Ansonsten würden sich die Berliner und Münchener Agenturen „total visionär“ (ebd. Z. 2784) 
verhalten, da sie sich im Rahmen der Pressdays zusammenschließen und die Redakteure 
gleichzeitig einfliegen lassen würden. Darüber hinaus betonte eine Modejournalistin, dass der 
Showroom „vollgeladen“ (J4, Z. 3172) sein sollte, damit die Redakteure ausreichend zu sehen 
bekommen würden. Weiterhin relevant sei eine zentrale Location, um den Redakteuren 
letztlich eine Zeitersparnis bieten zu können (vgl. J5, Z. 3566ff). Frühzeitige Einladungen 
seien zwar sinnvoll (vgl. ebd. Z. 3554ff), hätten aber letztlich keinen Einfluss auf das 
Erscheinen der Redakteure, weil hier geschaut werden würde, welche Veranstaltungen 
„wirklich relevant“ (J1, Z. 2056) für die Redaktion seien. Eine Expertin formulierte 
schließlich, dass es wichtig sei, auch über die Pressdays hinaus „flexibel zu sein, [so]dass 
man auch außerhalb dieser festen Veranstaltungen Termine machen kann“ (J2, Z. 2430f). 
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Hinsichtlich der Ausleihtermine für Fotoshootings wurden zunächst zwei Varianten deutlich. 
Zum einen das Ausleihen im Showroom der PR-Akteure, auf das sich die Mehrzahl der 
Redakteure bezog, und zum anderen das Ausleihen in Bekleidungsgeschäften, welches eine 
weitere Expertin erwähnte. Hiervon abgesehen beschrieben die Modejournalisten jedoch 
einen identischen Ablauf und erklärten, dass die Redaktionen auf die PR-Akteure zugehen 
würden, um einen Termin zu vereinbaren (vgl. J2, Z. 2443).  
Der Ausleihtermin würde schließlich so ablaufen, dass die Redakteure oder Stylisten durch 
den Showroom gehen und sich notieren oder fotografieren würden, welche Produkte sie 
haben möchten (vgl. J2, Z. 2461f). Ihre Auswahl würde „dann im Nachhinein in die 
Redaktion gesendet“ (J3, Z. 2804) werden. 
10.2.6 Kontaktpflege und persönliche Beziehungen 
Der nächste Fragenkomplex widmete sich den persönlichen Beziehungen und der damit 
verbundenen Kontaktpflege. Zunächst sollten die Modejournalisten beschreiben, weshalb die 
Beziehungspflege oft als Aufgabe der PR verortet wird. Eine Journalistin ging hierbei konkret 
auf den Vorteil für PR-Akteure ein: „Weil man natürlich auch auf der Journalistenseite, dann, 
wenn man sich mit jemandem besonders gut versteht, also das ist einfach so, dann eher 
nochmal so ein Teil unterbringt“ (J1, Z. 2094ff). Die anderen Redakteure gingen dagegen 
darauf ein, dass die Kontaktpflege beidseitig erfolgen würde. Sie erklärten, dass sie „stets 
freundlich“ (J3, Z. 2815f) seien und den gemeinsamen Umgang „sehr, sehr nett halten“ (ebd. 
Z. 2816) möchten. Beispielsweise würden sie die Beziehungen pflegen, indem sie 
Einladungen folgen und sich „tatsächlich die neuen Kollektionen anschaue[n]“ (J4, Z. 3227f). 
Wenngleich die Redakteure diese Aspekte als Kontaktpflege beschreiben, bezeichnen sie 
dennoch nicht die Kontaktpflege, im Sinne der Eigeninitiative, wie sie die vorliegende Studie 
versteht (vgl. Kapitel 6.3). Darüber hinaus erklärte eine Expertin, dass die Kontaktpflege 
beidseitig erfolgen sollte, weil die Moderedaktionen hinsichtlich des Anzeigengeschäfts 
ebenso auf die PR-Akteure angewiesen seien und in diesem Rahmen auch „manchmal was 
von denen wollen“ (J2, Z. 2479). 
Bei der Frage hinsichtlich Konsequenzen für die Zusammenarbeit im Falle unterlassener 
Kontaktpflege seitens der PR führten drei der Experten explizit auf, dass die entsprechenden 
Marken mit ihren Inhalten und Produkten ggf. weniger berücksichtigt werden würden: 
„Tatsächlich hat man das dann weniger auf dem Schirm, also man würde das dann auch eher 
vergessen oder vernachlässigen“ (J3, Z. 2823f). Grund hierfür sei die Vielzahl an Firmen 
(vgl. J1, Z. 2107f) sowie Emails und Bildmaterial (vgl. J3, 2823ff). Diese müssten sich die 
Redakteure immer wieder ins Gedächtnis rufen. „Und wenn dann natürlich nicht jemand 
Non-Stop sozusagen da die Initiative ergreift und auf uns zukommt, natürlich kann das 
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durchaus passieren, dass das ein oder andere einfach untergeht“ (J1, Z. 2108ff). Eine weitere 
Journalistin war dagegen der Meinung, dass dies lediglich der Fall wäre, „wenn man sich 
noch nicht so gut kennt“ (J2, Z. 2497). Hier sei es dann wichtig, sich öfter zu melden (vgl. 
ebd. Z. 2495ff). Ansonsten sei die Beziehung mit einer langjährigen Freundin zu vergleichen, 
bei der man sich ebenfalls nicht ständig melden müsse, um zu wissen, dass „das und das 
funktioniert“ (ebd. Z. 2500). 
Bezüglich eigener Vorteile, die sich durch kollegiale oder freundschaftliche Beziehungen zu 
den PR-Akteuren ergeben, führten die Modejournalisten unter anderem an, vermehrt zu 
Pressereisen oder Events eingeladen zu werden (vgl. J1, Z. 2117ff/ J3, Z. 2852ff). Darüber 
hinaus könnte man in beruflichen Notsituationen eher auf die Unterstützung dieser PR-
Treibenden zählen: „Ich habe das manchmal gehabt, da hatte ich ein Shooting und dann ist 
mir zwei Tage vorher das Model abgesprungen. Und dann […] hat sich plötzlich alles 
geändert […]. Kleidergröße, Schuhgröße und so weiter und sofort. Und dann gibt es natürlich 
schon ein paar Agenturen, wo ich genau weiß, wenn ich da jetzt anrufe, die setzen dann auch 
alles in Bewegung und schicken dann sofort Sachen“ (J1, Z. 2139ff). Eine weitere Journalistin 
führte außerdem an: „Wenn ich einen sehr persönlichen Kontakt zu jemanden habe, dann 
kriege ich vielleicht für ein Shooting auch mal ein Teil, was jetzt eigentlich schon einem 
Promi versprochen war“ (J4, Z. 3211ff). Zudem könnten die Redakteure profitieren, „weil 
man öfter berücksichtigt wird, wenn dann mal Budget da ist“ (J2, Z. 2514f) und sie ggf. 
flexiblere Termine für Ausleihtermine bekommen würden (vgl. ebd. Z. 2518f). Darüber 
hinaus erwähnte eine Expertin die sogenannten PR-Gifts als journalistischen Vorteil dieser 
Beziehungen (vgl. J5, Z. 3631f). 
10.2.7 Machtposition und Anzeigengeschäft 
Bezüglich der Frage nach einer Machtposition der Modejournalisten führten die Experten 
geschlossen die Selektionsmacht an. Die Redakteure würden entscheiden, welche Inhalte in 
die Magazine kommen und welche nicht (vgl. J1, Z. 2165f). Die Machtposition sei daher auf 
jeden Fall vorhanden (vgl. J2, Z. 2534).  
Schließlich sollten mit einer weiteren Fragestellung mögliche redaktionelle Vorteile durch 
das Anzeigengeschäft ermittelt werden. Hier konnte eine Expertin herausstellen, dass die 
Nähe zu Geschichten bei Anzeigenkunden größer sei. So spricht sie davon, dass die 
Wahrscheinlichkeit für ein Interview mit dem CEO eines Anzeigenkunden größer sei, „als 
bei den Nicht-Anzeigenkunden“ (J4, Z. 3317). Während einerseits von einer Redakteurin 
betont wurde, stärkere Unterstützung bei Sampleanfragen zu erhalten (vgl. J2, Z. 2890), 
beschrieben drei andere Experten, dass es nicht der Fall sei, dass die PR-Akteure mit 
Anzeigenkunden den Journalisten besser bedienen würden (vgl. J4, Z. 3293ff). Dies wird 
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vermutlich also zumindest nicht den Regelfall abbilden. Ein anderer Vorteil, der darüber 
hinaus ausgemacht werden konnte, sei, dass eine hochwertige Anzeige einer hochwertigen 
Marke das Heft aufwerten könne, da diese in dem Unterbewusstsein des Rezipienten auch 
„dem Heft [et]was Hochwertiges“ (J2, Z. 2552) mitgeben würde. Ferner könnten auch andere 
Marken eher gewillt sein, in einem solchen Umfeld „stattfinden zu wollen und dann 
tatsächlich auch eher eine Anzeige […] [zu] schalten“ (J2, Z. 2555f). 
Hinsichtlich weiterer Bereiche, in denen sich die PR-Akteure an die Arbeitsweisen oder 
Erwartungen der Modejournalisten anpassen sollten, um eine reibungslose Zusammenarbeit 
zu gewährleisten, wurde von einer Redakteurin angesprochen, dass die PR-Treibenden 
kreativer denken und bspw. Stylingvorschläge und Kombinationsvorschläge für ihre 
Produkte machen könnten (vgl. J2, Z. 2571ff). Zumindest von einem Teil der PR-Treibenden 
scheint diese Idee bereits umgesetzt zu werden (vgl. PR5, Z. 1663ff). 
11 Interpretation der Ergebnisse und Beantwortung der forschungsleitenden Fragen 
Die Ergebnisse, die aus den Leitfadengesprächen mit den jeweiligen Experten gewonnen 
werden konnten, wurden in den vorangestellten Kapiteln nun umfassend dargelegt. In dem 
vorliegenden Kapitel sollen diese Ergebnisse nun im Hinblick auf die drei 
forschungsleitenden Fragen (vgl. Kapitel 8) interpretiert werden, sodass diese beantwortet 
werden können. Bevor die Induktionsleistungen des Modejournalismus in die drei 
Dimensionen des Intereffikationsmodells verortet werden, soll zunächst auf die generelle 
Identifizierung dieser Induktionen eingegangen werden. Abschließend werden die 
Unterschiede in der der Wahrnehmung der PR-Akteure und der Moderedakteure thematisiert. 
11.1 Journalistische Induktionen im Bereich der Modeberichterstattung 
Erste Induktionen der Modejournalisten lassen sich bereits mithilfe der ersten Fragestellung 
und den entsprechenden Antworten ableiten: Beide Expertengruppen führten insbesondere 
die journalistischen Anfragen an, die sich unterteilen lassen in Bild- bzw. Freistelleranfragen, 
Sampleanfragen, Interviewanfragen, Informations- sowie Newsanfragen. In Kombination mit 
den Ergebnissen im Hinblick auf die dritte Fragestellung handelt es sich hierbei eindeutig um 
eine erfolgreiche journalistische Induktion. Die Anfragen können als „intendierte, gerichtete 
Kommunikationsanregungen“ (vgl. Kapitel 3.3) bezeichnet werden und führen schließlich zu 
beobachtbaren Wirkungen auf der Seite der PR-Treibenden: Das entsprechend nachgefragte 
Material wird ggf. bei den Kunden der PR-Agenturen angefordert und die Anfragen der 
Journalisten werden schließlich beantwortet – entweder, indem Material versendet wird, oder 
in Form eines Feedbacks, in dem es heißt, das Material nicht zur Verfügung stellen zu können. 
Die Anforderungen, um von einer erfolgreichen Induktion zu sprechen, sind demnach erfüllt. 
In Verbindung mit den Ergebnissen hinsichtlich der journalistischen Erwartungen in diesen 
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Situationen offenbart sich bzgl. der Anfragen außerdem eine weitere Induktion: Die 
Modejournalisten fordern hinsichtlich der Anfragenbeantwortung, dass dies möglichst 
schnell passiert. Die PR-Akteure sind sich dieser Erwartungshaltung bewusst. Sie führt 
insofern zu einer beobachtbaren Wirkung, als dass die PR-Treibenden selbst angeben, die 
Anfragen so schnell wie möglich zu beantworten. Eine weitere Induktion seitens der 
Modejournalisten manifestiert sich in den thematischen Anforderungen der Redakteure, die 
im Rahmen der Anfragen in Form von Beschreibungen oder Moodbildern ausgedrückt 
werden, und von den PR-Akteuren bei der Beantwortung berücksichtigt werden sollen. 
Zusätzlich konnte eine erfolgreiche Induktion auf Seiten der Modejournalisten mit dem 
darauffolgenden Fragenkomplex bestätigt werden: Die Themenpläne, die als eine Art 
Jahresplanung von den Redaktionen bereitgestellt werden, führen insofern zu beobachtbaren 
Wirkungen auf Seiten der PR-Akteure, als dass sie diese als Orientierungshilfe für ihre 
Newsletter verwenden und darüber hinaus nutzen, um eigeninitiativ Materialien zu den 
entsprechenden Themen anzubieten. Darüber hinaus können auch die journalistischen 
Standards bzw. die „Präsentationsroutinen“ (Bentele 1999, 186) als Induktion seitens der 
Modejournalisten bezeichnet werden. Schließlich werden diese von einigen PR-Akteuren 
übernommen, um die Erfolgschancen ihrer Arbeit zu erhöhen. Ebenso können die 
Nachrichtenfaktoren als Induktionen identifiziert werden. So würden die PR-Akteure im 
Bereich der Mode zum Beispiel über den Aktualitätsfaktor oder die Exklusivität von Themen 
versuchen, eigene Themen in den Magazinen zu platzieren, und sich hiermit den Ansprüchen 
der Modejournalisten anpassen. Auch das Festlegen der planbaren Modethemen kann 
grundsätzlich als Induktion der Journalisten verstanden werden. Hier spielt das PR-Material 
lediglich eine wichtigere Rolle, wenn zu einem bereits grob abgesteckten Thema ein 
passendes Mailing geschickt wird und sich die Journalisten somit ggf. inspirieren lassen. 
Vielmehr sind aber Trends der internationalen Fashionshows, Saisons, die Themenvielfalt im 
Heft sowie die Bedürfnisse der jeweiligen Leser von Bedeutung. Zudem ist es Aufgabe der 
Redaktion, über die Auffälligkeit einer Platzierung von Inhalten zu entscheiden, wobei es 
insbesondere die Bildsprache des Heftes ist, nach der sich die Moderedakteure richten. Das 
Vorhandensein von hochwertigem Bildmaterial nimmt sowohl laut Angaben der Redakteure 
als auch der PR-Treibenden eine gesonderte Rolle ein. Der hohe Bildanteil, der 
charakteristisch für Frauen- bzw. Modezeitschriften (vgl. Kapitel 5.1.1) und die damit 
verbundenen Anforderungen der Modejournalisten ist, können somit als weitere Induktion 
verstanden werden. Diesen Anforderungen sind sich die PR-Akteure ebenfalls bewusst. Sie 
müssen sich diesbezüglich insofern anpassen, als dass sie das Bildmaterial in einer 
druckbaren Qualität zur Verfügung stellen, sofern sie in einem Magazin stattfinden möchten. 
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Weiterhin lässt sich die redaktionelle Linie einer Zeitschrift als Induktion identifizieren. Die 
PR-Akteure werden regelmäßig mit den Heften der Redaktionen beliefert (vgl. J2, Z. 2268ff) 
und die Journalisten erwarten, dass sich bewusst mit den Besonderheiten der Zeitschrift und 
den Bedürfnissen der Leser befasst wird. Die Arbeit der PR-Treibenden wird hierdurch in 
zweierlei Hinsicht beeinflusst: Zum einen wird die Sampleauswahl entsprechend der Models 
und Zielgruppe der Magazine angepasst, und zum anderen entscheiden die Kunden der PR-
Akteure je nach Ausrichtung und Zielgruppe des Magazins, ob sie in dem Heft vertreten sein 
möchten, oder nicht.  
Als journalistische Induktion im Bereich der Modeberichterstattung lässt sich auch die 
Selektion bezeichnen. Die PR-Akteure nehmen seitens der Redakteure einen starken 
Selektionsprozess wahr, nachdem sie diese mit Material beliefert haben. Selektionskriterien 
sind laut Angaben der Modejournalisten einerseits der Preis eines Produkts, sofern dieser zu 
hoch oder zu niedrig ausfällt, und andererseits insbesondere die Marken- und Produktvielfalt 
im Heft, sowie die Bedürfnisse der Leser, das persönliche Gefallen und das Vorhandensein 
von Bildmaterial. Die PR-Treibenden versuchen diesbezüglich, den Ansprüchen der 
Journalisten so gut wie möglich nachzukommen (vgl. PR3, Z. 712ff). Diese Selektionsmacht 
hat weiterhin zur Folge, dass von Seiten der PR verstärktes Bemühen um persönliche 
Kontaktpflege festgemacht werden kann, damit die eigenen Erfolgschancen ggf. erhöht 
werden. 
Ferner lassen sich auch die redaktionellen Vorlaufzeiten bzw. der Heftschluss als Induktion 
auf Seiten der Modejournalisten herausstellen. Die Redakteure teilen den PR-Akteuren ihre 
jeweiligen Vorlaufzeiten mit. Diese müssen laut eigenen Angaben der PR-Treibenden 
eingehalten werden, um ggf. im Heft stattfinden zu können. Ihre Arbeit wird aufgrund der 
Vorlaufzeiten ebenfalls mehrfach beeinflusst: Einerseits müssen bspw. Mailings zu 
unterschiedlichen Zeitpunkten an die Redakteure versendet werden und andererseits muss 
dafür gesorgt werden, dass zum Beispiel das Bildmaterial gemäß der Vorlaufzeiten 
rechtzeitig zur Verfügung steht. Als weitere Induktion können auch die Saisons bezeichnet 
werden, nach denen die Modehefte arbeiten und nach denen sich somit auch die PR-Akteure 
in ihrer Arbeit richten müssen, sofern sie Inhalte in einem Magazin platzieren möchten.  
Die Teilnahme an den Pressdays der Redakteure kann zudem als Induktion verstanden 
werden, wenn man zunächst beachtet, dass an diesen Pressdays bereits Samples geordert 
werden. Weil die Teilnahme der Journalisten für die PR-Treibenden als sehr wichtig gilt, wird 
sich auf Seiten der Mode-PR an die Bedürfnisse der Moderedakteure angepasst. 
Beispielsweise wird darauf geachtet, den Journalisten eine gewisse Markenvielfalt zu bieten, 
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obwohl viele Marken ihre Kollektionen tendenziell gerne alleine präsentieren würden. So 
schließen sich einige Marken und Agenturen für ihre Pressdays bereits zusammen. Grund 
hierfür sind die Anforderungen, die Journalisten an die Pressdays stellen, um schließlich 
hieran teilzunehmen: Sie möchten eine möglichst große Marken- und Produktvielfalt geboten 
bekommen, damit die Pressdays ein möglichst gutes Verhältnis aus aufgewendeter Zeit und 
journalistischem Nutzen mit sich bringen. 
Weiterhin können Ausleihtermine in den Showrooms der PR-Agenturen als typische 
Induktion im Bereich des Modejournalismus ausgemacht werden, da die Redakteure hierzu 
auf die PR-Treibenden zugehen, einen Termin vereinbaren und weiterhin gezielt Samples 
auswählen. Dies führt zunächst einmal dazu, dass der Showroom gemäß der Vorstellungen 
der Journalisten vorbereitet wird und ggf. Samples für den Redakteur zurückgeordert werden. 
Nach dem Termin wird die Auswahl des Redakteurs schließlich gemäß seiner Wünsche 
versendet. 
Hinsichtlich der persönlichen Beziehungen und der Kontaktpflege konnte die Vermutung 
bestätigt werden, dass sich die Kontaktpflege seitens der PR-Akteure gewissermaßen als 
Anpassungshandeln an die Selektionsmacht der Modejournalisten zeigt, um letztendlich die 
Chancen auf eine Veröffentlichung zu erhöhen. Die PR-Akteure nehmen diese Machtposition 
wahr und reagieren entsprechend. Während Mahmoud die Kontaktpflege also als Induktion 
der PR bezeichnet (vgl. Kapitel 7.2), muss aufgrund der in Kapitel 10 dargestellten 
Ergebnisse auch festgehalten werden, dass es sich dabei zunächst um eine Reaktion auf die 
Selektionsmacht und damit auf eine journalistische Induktion handelt. Die Kontaktpflege der 
PR kann also gleichzeitig auch als Adaption verstanden werden. Abgrenzungsprobleme 
dieser Art beschreibt bereits Bentele (1999, 183), wenn er formuliert, dass die Induktions- 
und Adaptionsprozesse sich „wiederum […] gegenseitig beeinflussen“ (vgl. Kapitel 3.3).  
Mit Blick auf die Ergebnisse bzgl. der redaktionellen Vorteile vom Anzeigengeschäft lässt 
sich festhalten, dass die Möglichkeiten der Induktion nicht durch die vermutete privilegierte 
Behandlung durch die PR-Akteure verbessert werden können. Beispielsweise würde sich aber 
für Interviewanfragen ein Vorteil ergeben (vgl. J4, Z. 3309ff), sodass zunächst dennoch von 
verbesserten Chancen für eine erfolgreiche Induktion der Modejournalisten gesprochen 
werden kann. 
Zusammenfassend lassen sich im Bereich der Modeberichterstattung also folgende 
Induktionen feststellen: 
Induktionen 
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Journalistische Anfragen 
Erwartung zügiger Rückmeldung 
Moodbilder 
Themenpläne 
Präsentationsformen 
Nachrichtenfaktoren 
Themensetzung 
Platzierung der Inhalte 
Visuelle Voraussetzungen 
Redaktionelle Linie 
Selektion/ Selektionskriterien 
Selektionsmacht 
Vorlaufzeiten/ Redaktionsschluss 
Saisons 
Erwartungshaltung bzgl. Pressdays 
Ausleihtermine in den Showrooms 
 
Tabelle 5: Journalistische Induktionen 
Darüber hinaus lässt sich der Anzeigenstatus als intervenierende Variable bzgl. der 
Erfolgschancen einer journalistischen Induktion im Bereich der Modeberichterstattung 
anführen. 
11.2 Verortung in die drei Dimensionen des Intereffikationsmodells 
Die journalistischen Induktionen im Bereich der Modeberichterstattung wurden in dem 
vorangegangenen Kapitel bereits herausgearbeitet. Gemäß der zweiten forschungsleitenden 
Frage, sollen diese nun in die drei Dimensionen des Intereffikationsmodells verortet werden.  
Beginnend mit den Anfragen der Modejournalisten lässt sich sagen, dass sich diese eindeutig 
der Sachdimension zuordnen lassen. Schließlich handelt es sich hierbei um „erfassbare 
Produkte der Zusammenarbeit“ (Schweiger 2013, 96). Sowohl die Themensetzung als auch 
die Selektion und die Platzierung von Inhalten werden im Intereffikationsmodell bereits als 
Induktionen der Sachdimension festgehalten (vgl. ebd.). Auch die redaktionelle Linie lässt 
sich zu letzteren zählen, da sie insbesondere dann eine Rolle spielt, wenn es um die 
Erwartungen hinsichtlich der Zusammenarbeit sowie die Inhalte der Modezeitschrift geht. 
Weiterhin lassen sich die Moodbilder und Beschreibungen der Journalisten der 
Sachdimension zuordnen, da auch sie thematische Erwartungen für die PR-Treibenden 
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dokumentieren. Ferner können die Präsentationsformen, die Nachrichtenfaktoren und das für 
Modezeitschriften übliche Charakteristikum eines hohen Bildanteils als Induktionen der 
Sachdimension ausgemacht werden, da sie unmittelbar mit den „erfassbare[n] Produkte[n] 
der Zusammenarbeit“ (ebd.) in Verbindung stehen. Letztlich kann auch die 
Erwartungshaltung bzw. die Anforderung der Modejournalisten an die Pressdays dieser 
Dimension zugeordnet werden. So wird hier ein möglichst großer inhaltlicher Input erwartet. 
Weil die Themenpläne sowohl die Themen als auch den Zeitpunkt dieser Inhalte vorgeben, 
kann hier gleichzeitig von einer sachlichen und einer zeitlichen Induktion gesprochen werden. 
Ähnlich verhält es sich mit den Ausleihterminen in den Showrooms der PR-Akteure. 
Schließlich wird hier zunächst ein Zeitpunkt für den Termin und später für das Versenden der 
Samples festgelegt. Darüber hinaus wählen die Redakteure jedoch auch gezielt Musterteile 
aus, um sie für Fotoshootings zu verwenden.  
Bezüglich der Vorlaufzeiten und des Redaktionsschlusses kann festgehalten werden, dass es 
sich um Induktionen in der zeitlichen Dimension handelt und im Kontext des 
Intereffikationsmodell auch als solche festgehalten werden (vgl. Kapitel 3.3). Ebenfalls als 
Induktion der zeitlichen Dimension lässt sich die Erwartung der Journalisten bzw. der 
Anspruch einer zeitigen Rückmeldung bei den Anfragen an die PR-Treibenden anführen. 
Wenn von den Saisons als Induktion die Rede ist, können diese ebenso in der zeitlichen 
Dimension verortet werden, weil sie als zeitlich strukturierendes Element ihrer Arbeit 
verstanden werden können.  
Da der Aspekt der Machtverhältnisse in der sozial-psychischen Dimension angesiedelt ist 
(vgl. Kapitel 3.3), lässt sich auch die Selektionsmacht der Modejournalisten auf dieser Ebene 
verorten. 
Induktion Dimensionen 
Journalistische Anfragen Sachdimension 
Erwartung zügiger Rückmeldung Zeitdimension  
Moodbilder Sachdimension 
Themenpläne Sachdimension/ Zeitdimension 
Präsentationsformen Sachdimension 
Nachrichtenfaktoren Sachdimension 
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Themensetzung Sachdimension 
Platzierung der Inhalte Sachdimension 
Visuelle Voraussetzungen Sachdimension 
Redaktionelle Linie Sachdimension 
Selektion Sachdimension 
Selektionsmacht Sozial-psychische Dimension 
Vorlaufzeiten/Redaktionsschluss Zeitdimension 
Saisons Zeitdimension 
Erwartungshaltung bzgl. Pressdays Sachdimension 
Ausleihtermine Sachdimension/ Zeitdimension 
Tabelle 6: Verortung der Induktionen in die drei Dimensionen des Intereffikationsmodells 
11.3 Unterschiede in der Wahrnehmung der PR- und Medienakteure 
Abschließend soll nun die dritte forschungsleitende Frage thematisiert, also die Unterschiede 
in der Wahrnehmung der PR- und Medienakteure in den Blick genommen werden. Zunächst 
lässt sich an dieser Stelle jedoch festhalten, dass kaum Unterschiede ausgemacht werden 
konnten, die für die Beantwortung der vorangegangenen Forschungsfragen von größerer 
Bedeutung gewesen wären.  
Lediglich hinsichtlich der redaktionellen Vorteile des Anzeigengeschäfts lässt sich ein 
relevanter Unterschied festmachen. Eine Redakteurin betonte den Vorteil der größeren Nähe 
zu Geschichten, weshalb in Kapitel 11.1 zunächst von einer intervenierenden Variable 
hinsichtlich der Induktionsmöglichkeiten gesprochen wurde. Da dieser Aspekt aber weder 
von weiteren Journalisten, noch von den PR-Treibenden aufgegriffen wurde, kann nicht 
zweifelsohne davon ausgegangen werden kann, dass es sich bei dem Anzeigenstatus 
tatsächlich um eine intervenierende Variable handelt, die die Induktionschancen der 
Modejournalisten verbessert.  
Weiterhin lässt sich anführen, dass die PR-Akteure, ähnlich wie in der Studie von Mahmoud 
(vgl. Kapitel 7.2), mehrfach angaben, durch die Anzeigenschaltung zum Beispiel die 
Platzierung bestimmter Inhalte beeinflussen zu können. Auf Seiten der Redakteure kommt 
dies, womöglich aufgrund der sozialen Erwünschtheit, nur bei einer Expertin zum Ausdruck. 
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Schließlich heißt es in den Richtlinien des Journalismus, wie zum Beispiel dem Pressekodex, 
dass wirtschaftliche Interessen keinen Einfluss auf die redaktionellen Prozesse nehmen 
sollten (vgl. Kapitel 1.2). Aus einem ähnlichen Grund führten vermutlich die PR-Treibenden 
auch häufiger die persönlichen Beziehungen an, die laut ihren Angaben zum Beispiel 
hinsichtlich des Selektionsprozesses von Bedeutung sind. Für die vorliegende Arbeit sind 
diese Unterschiede allerdings weniger interessant, da sie nicht in direkter Verbindung zu den 
journalistischen Induktionen stehen. Beispielsweise kann die verstärkte Einflussnahme durch 
den Anzeigenstatus eher als Induktion der PR verstanden werden (vgl. Kapitel 7.2), die mit 
der vorliegenden Studie nicht untersucht werden sollten.  
Weitere Unterschiede in der Wahrnehmung bzw. auch in der Beantwortung der 
Interviewfragen zeigten sich bzgl. der persönlichen Beziehungen und der Kontaktpflege. Die 
PR-Treibenden führten explizit Gründe dafür an, weshalb die Kontaktpflege häufig als 
Aufgabe der PR verstanden wird. Indirekt sprechen sie hier bereits Konsequenzen an, die im 
Falle einer unzureichenden Kontaktpflege eintreten würden. Als jedoch explizit danach 
gefragt wurde, zeigten sich die PR-Akteure mit ihren Antworten eher zurückhaltend. Sie 
merkten an, dass auch das Produkt bzw. die Marke eine Rolle spielen, und es nicht 
ausschließlich um persönliche Beziehungen gehen würde. Die Journalisten gaben dagegen 
überwiegend an, die Auffassung nicht teilen zu können, dass die Beziehungspflege allein die 
Aufgabe der PR sei. Stattdessen hoben sie Situationen hervor, in denen sie die persönlichen 
Kontakte ihrer Meinung nach pflegen würden, wobei hier jedoch keine tatsächliche 
Eigeninitiative deutlich wurde. Gleichwohl betonten sie im Gegensatz zu den PR-Akteuren, 
dass eine unzureichende Kontaktpflege seitens der PR auf Kosten der Veröffentlichungen 
ginge. Auch bzgl. dieser Unterschiede muss schließlich der Verdacht sozial erwünschter 
Antworten geäußert werden. 
Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass die überwiegend ähnliche Wahrnehmung der 
Akteure die Auswertung der Ergebnisse erleichtern konnte und eine eindeutige Interpretation 
zuließ. Zusätzlich können die größtenteils gemeinsamen Vorstellungen als Beweis für die 
von den Experten mehrfach angeführte positive und gut funktionierende Zusammenarbeit 
(vgl. J1, Z. 2186) verstanden werden. Die wenigen Unterschiede zwischen der Wahrnehmung 
der PR-Akteure und der Modejournalisten lassen sich vermutlich auf das Phänomen der 
sozialen Erwünschtheit zurückführen.  
12 Schlussbetrachtung 
Nachdem die Ergebnisse mitsamt ihrer Interpretation umfassend dargelegt wurden, soll nun 
noch eine dreigeteilte Schlussbetrachtung erfolgen. Hierzu soll zunächst ein Fazit gezogen 
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werden, bevor das methodische Vorgehen kritisch reflektiert wird. Abschließend wird ein 
kurzer Ausblick mit Denkanstößen und Ideen für weitere Studien im Bereich der PR-
Journalismus-Beziehungen in der Modebranche gegeben. 
12.1 Fazit 
Für die vorliegende Arbeit bleibt in einem abschließenden Kapitel nun festzuhalten, dass die 
forschungsleitenden Fragen mithilfe der durchgeführten Leitfadengespräche beantwortet 
werden konnten (vgl. Kapitel 11). Das Ziel der vorliegenden Arbeit, die journalistischen 
Induktionen im Bereich der Modeberichterstattung herauszuarbeiten und zu verorten, kann 
somit als erfüllt betrachtet werden. Gleichzeitig wurde mit den Anpassungsleistungen der PR 
auch der Erfolg dieser Induktionen verdeutlicht. Das in Kapitel 8 herausgearbeitete 
Forschungsdesiderat wurde geschlossen.  
Mithilfe der vorliegenden Studie lässt sich nun festhalten, dass auch im Bereich der Mode-
PR und des Modejournalismus eine Intereffikationsbeziehung vorliegt. Dem Eindruck einer 
besonders mächtigen Mode-PR, der aufgrund des bisherigen Forschungsstandes 
möglicherweise hätte aufkommen können, kann nun mit dieser Studie entgegengewirkt 
werden. Im Rahmen der Intereffikationsbeziehung werden wechselseitige Einflussnahmen 
und entsprechende Anpassungsleistungen getätigt. Wie in Kapitel 3.3 beschrieben, trägt dies 
zum Gelingen der Zusammenarbeit bei: So sprachen mehrere Experten von „gegenseitigem 
Anpassen“ (PR5, Z. 1830), einem „Geben und Nehmen“ (J3, Z. 2654) und vermittelten 
insgesamt den Eindruck, dass „die Zusammenarbeit schon sehr gut läuft“ (J1, Z. 2186). 
Bereits die Ergebnisse von Mahmoud konnten zeigen, dass zwischen den Mode-PR-
Treibenden und Modejournalisten langjährige Beziehungen bestehen (vgl. Kapitel 7.2). Um 
noch einmal Bezug auf den Titel dieser Arbeit zu nehmen, lässt sich schlussendlich festhalten, 
dass es sich im Bereich der Mode-PR und des Modejournalismus nicht um oberflächliche 
oder vergängliche, sondern vielmehr um langjährige und inspirierende Beziehungen handelt, 
die ihre jeweilige Arbeit durch wechselseitige Anregungen und Erwartungen beeinflussen. 
12.2 Kritische Reflexion 
Nachdem das Fazit hinsichtlich der Zielerreichung gezogen wurde, soll nun das methodische 
Vorgehen kritisch reflektiert werden. Hier bleibt zunächst festzuhalten, dass 
Experteninterviews in Form von Leitfadengesprächen immer das Risiko mit sich bringen, 
dass Fragen im Kontext der sozialen Erwünschtheit beantwortet werden, oder dass die 
Experten „bewusst oder unbewusst irrelevante Informationen preisgeben“ (Kaiser 2014, 33). 
Auch in dieser Arbeit konnte teilweise der Verdacht sozial erwünschter Antworten geäußert 
werden. Wie in Kapitel 11.3 beschrieben, haben diese jedoch kaum Einfluss auf die 
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Ergebnisse bzgl. der journalistischen Induktionen. Dennoch kann natürlich nicht 
ausgeschlossen werden, dass weitere Antworten der sozialen Erwünschtheit unterlagen. 
Ferner lässt sich anführen, dass die vorliegende Arbeit auf eine fundierte theoretische 
Grundlage zurückgreift und umfassende Vorüberlegungen anstellt. Insbesondere wurde den 
Besonderheiten des fokussierten Feldes, also der Modeberichterstattung und der Mode-PR, 
im theoretischen Teil dieser Arbeit Rechnung getragen, sodass in den Leitfadengesprächen 
auf die Besonderheiten der Branche eingegangen werden konnte. Wenngleich die vorliegende 
Arbeit keine Repräsentativität für sich beanspruchen kann und möchte, wurde mit der 
detaillierten Beschreibung des Untersuchungsdesigns aber die intersubjektive 
Nachvollziehbarkeit gewährleistet.  
Obwohl im theoretischen Teil kaum Unterschiede zwischen der In-House-PR und der PR in 
Agenturen ausgemacht werden konnten (vgl. Kapitel 6.4), kann mit der vorliegenden Studie 
nicht auf die Gültigkeit der Ergebnisse für die In-House-PR geschlossen werden, da keine 
PR-Akteure aus Unternehmen befragt werden konnten und sich auch die Journalisten mit 
ihren Aussagen fast ausschließlich auf PR-Agenturen bezogen. 
In zeitlicher Hinsicht lässt sich sagen, dass der Zeitplan zwar insgesamt eingehalten werden 
konnte, dass aber die Anfragen an die Experten bereits noch früher hätten versendet werden 
können. Hier wurde der Zeitraum für die Rückmeldungen leicht unterschätzt. Außerdem 
wurden die Interviewtermine von den Experten teilweise mehrfach nach hinten verschoben, 
weshalb sich der Erhebungszeitraum verlängerte. Schwierigkeiten bei der Rekrutierung der 
Experten zeigten sich auch aufgrund der Ferien- und Urlaubszeit sowie der Fashionweek in 
Berlin. Die Experten waren aus diesen Gründen während der Rekrutierungsphase teilweise 
nicht in ihren Büros oder Redaktionen zu erreichen. Dennoch konnte nach dem Versand von 
insgesamt 93 Anfragen das Ziel von zehn Experteninterviews erreicht werden. Diesbezüglich 
lässt sich festhalten, dass die richtige Wahl der Methode getroffen wurde. Wie vorgesehen, 
konnten die journalistischen Induktionen im Bereich der Modeberichterstattung identifiziert 
und gleichzeitig durch das Anpassungshandeln auf Seiten der Mode-PR gestützt werden.  
12.3 Ausblick 
Das in Kapitel 8 herausgearbeitete Forschungsdesiderat konnte mithilfe der vorliegenden 
Studie geschlossen werden. Da sich die Ergebnisse aber lediglich auf die Beziehungen 
zwischen Modejournalisten und PR-Akteuren aus Agenturen beziehen, könnten zukünftige 
Studien an die vorliegende Arbeit anschließen und die Gültigkeit auch für die In-House-PR 
von Modeunternehmen überprüfen.  
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Im Rahmen der Leitfadengespräche wurde außerdem sowohl auf Seiten der PR als auch auf 
Seiten des Journalismus hervorgehoben, dass der klassische Modejournalismus Konkurrenz 
von den Modeinfluencern bekommen würde (vgl. J4, Z. 3255ff). Diesbezüglich konnte auch 
eine aktuelle Studie zeigen, dass sich insbesondere Blogger und Journalisten in wichtigen 
Bereichen sehr ähnlich seien (vgl. Hoffjann/Haidukiewicz 2018, 81). Interessant wird es in 
Zukunft daher sein, die Bedeutung dieser Influencer im Hinblick auf die PR-Journalismus-
Beziehungen in den Blick zu nehmen, und zu untersuchen, inwiefern sich durch diesen 
zusätzlichen Akteur die Beziehungen zwischen dem Journalismus und der PR verändern. 
Gegebenenfalls kann ebenso darüber nachgedacht werden, die Influencer in das 
Intereffikationsmodell zu integrieren bzw. ein neues Modell zu entwerfen, das die Influencer 
als weiteren Akteur in dem Beziehungsgeflecht ergänzt. 
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Anhang B: Leitfäden 
  
 Leitfaden PR 
Liebe/r Frau/Herr XY, 
vielen Dank nochmal, dass Sie sich die Zeit nehmen, um meine Fragen zu beantworten. 
Damit nichts von dem, was Sie sagen verloren geht, würde ich unser Gespräch gerne 
aufzeichnen – ist das für Sie in Ordnung? Die Daten werden natürlich höchst vertraulich 
behandelt und nicht weitergegeben. Mögliche Zitate werden selbstverständlich 
anonymisiert wiedergegeben. 
Bevor es mit dem Interview losgeht, noch einmal kurz für Sie zur Erinnerung, um was es 
heute eigentlich geht: Im Mittelpunkt der Studie stehen die Beziehungen zwischen dem 
Journalismus und der PR im Bereich der Mode. Die Fragen zielen dementsprechend vor 
allem auf die Zusammenarbeit, die wechselseitigen Anpassungsleistungen und 
Erwartungen an die jeweils andere Seite ab. 
Wenn von Ihrer Seite zum jetzigen Zeitpunkt keine Fragen bestehen, fangen wir einfach 
an. Sollte ich während unseres Gespräches etwas nicht verständlich ausdrücken oder 
sollten Sie zu einem bestimmten Punkt nicht antworten mögen, sagen Sie es mir einfach 
– einverstanden? 
Gut, dann fangen wir an. 
Beginnen wir mit einer etwas allgemeineren Frage… 
1. In welchen Situationen nehmen die Modejournalisten Kontakt zu Ihnen auf? 
2. Welche Erwartungen vermuten Sie in diesen Situationen auf Seiten der Redakteure? 
(z.B. zeitliche, thematische Hinsicht) 
3. Wie reagieren Sie in diesen Situationen? 
4. Was würde es für die Zusammenarbeit und Ihre Arbeit bedeuten, wenn Sie die 
Erwartungen der Journalisten nicht erfüllen könnten? 
 
Als nächstes soll es dann konkreter um die redaktionellen Prozesse wie die Themenplanung 
und deren Bedeutung für Ihre Arbeit gehen… 
5. Redaktionen der Modezeitschriften stellen ja oft sogenannte Themenpläne bereit. 
Inwiefern beeinflussen diese Themenpläne Ihre Arbeit beziehungsweise inwiefern 
orientieren Sie sich mit Ihrer Arbeit an diesen Themenplänen?  
6. Auf welche Strategien greifen Sie zurück, wenn Sie darüber hinaus auch eigene PR-
Themen oder Inhalte in den Magazinen platzieren möchten?  
 7. Jedes Magazin hat ja seine eigene redaktionelle Linie…sowohl optisch als auch 
inhaltlich soll das Magazin stets konsistent gestaltet werden und sich somit an eine 
definierte Zielgruppe richten.  
Welche Bedeutung nimmt die jeweilige Kenntnis über diese redaktionelle Linie für 
Ihre Arbeit ein? 
8. Wir haben ja schon über Strategien gesprochen, mit deren Hilfe man eigene Themen 
in den Zeitschriften platzieren kann…  
Welche Möglichkeiten haben Sie, um die Platzierung (Größe, Cover etc.) Ihrer 
Inhalte in den Magazinen zu beeinflussen? 
 
Wenn wir jetzt nochmal genauer auf die Arbeit mit den Sample-Kollektionen und dem 
entsprechenden Bildmaterial zusprechen kommen… 
9. In welchen Situationen versenden Sie dieses Bildmaterial oder die Musterstücke an 
die Redaktionen? (Anfragen, Pro-Aktives Versenden?) 
10. Wenn Sie eine journalistische Anfrage beantwortet haben…inwiefern machen sich 
dann die Selektionsprozesse auf Seiten der Redakteure bemerkbar? (Selektionsquote, 
Selektionskriterien) 
11. Welche Erfolgsfaktoren oder Strategien können Sie festmachen, unter denen Ihr 
Material einen solchen Selektionsprozess übersteht? (Strategien im Sinne von 
Anpassen an journalistische Arbeitsweisen/Erwartungen, redaktionelle Linie etc.) 
Wenn man mit anderen Menschen oder gar Berufsgruppen zusammenarbeitet, nimmt ja auch 
die zeitliche Dimension immer eine gesonderte Rolle ein… Man hat ja in der Regel 
unterschiedliche Arbeitsroutinen und -Rhythmen an die man sich gewissermaßen auch 
Anpassen muss… 
12. Beschreiben Sie bitte einmal, inwiefern der Redaktionsschluss und die redaktionelle 
Vorlaufzeit Ihre Arbeit beeinflussen. 
13. Welche zeitlichen Rahmen oder Routinen der Modejournalisten gilt es darüber hinaus 
noch einzuhalten? 
 
Persönlicher Kontakt zwischen PR-Treibenden und Journalisten aus dem Bereich der Mode 
ergibt sich ja mitunter an den Pressdays, die als eines der zentralen Instrumente in der Mode-
PR angesehen werden… 
14. Welche Bedeutung hat die Teilnahme der Journalisten an diesen Pressdays für Ihre 
Arbeit? 
 15. Welche Maßnahmen werden ergriffen, damit möglichst viele Journalisten zu einem 
Pressday oder einem vergleichbaren Event erscheinen? (Frühzeitige Einladung o.ä.) 
16. Sofern es die räumliche Nähe zulässt, finden ja auch vermehrt Ausleihtermine in den 
Showrooms statt…  
a. Wie kommen diese Termine zustande, sprich wer geht hier in der Regel auf wen 
zu? (Auch: Wer gibt letztlich den Termin (Uhrzeit, Tag) vor?) 
b. Wie läuft so ein Termin von der Vereinbarung bis zum Ausleihen letztlich ab? (z.B. 
Vorbereitungen?) 
 
Dann blicken wir nun nochmal auf die persönlichen Beziehungen im Kontext der 
professionellen Zusammenarbeit… 
17. Die Beziehungspflege zu den Journalisten gilt ja als eine der wichtigsten Aufgaben 
der Mode-PR…  
a. Beschreiben Sie bitte einmal, weshalb der Kontaktpflege ein so großer Stellenwert 
zugeschrieben wird. 
b. Weshalb wird diese Beziehungspflege als Aufgabe der PR und nicht als gemeinsam 
geteilte Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet? 
c. Welche Folgen hätte es für Ihre Arbeit, wenn Sie es unterlassen würden, den 
persönlichen Kontakt (im Sinne von Mittagessen, Pressegeschenken, Telefonaten 
etc.) zu den Journalisten zu pflegen? (z.B. hinsichtlich der Berücksichtigung bei 
Anfragen) 
18. Andere Studien konnten zeigen, dass viele PR-Treibende der Meinung sind, dass sie 
durch kollegiale oder freundschaftliche Beziehungen zu den Journalisten Vorteile 
erlangen könnten. Zum Beispiel indem die Redakteure dann vermehrt auf die PR-
Leute zukommen, die entsprechenden Marken öfter veröffentlichen oder sich generell 
stärker beeinflussen lassen würden. Inwiefern würden Sie sagen profitieren auch die 
Modejournalisten von freundschaftlichen Beziehungen? (Welche Rolle spielen die 
persönlichen Beziehungen zum Beispiel bei der Privilegierung von Magazinen?) 
 
Darüber hinaus konnte in einer anderen Studie die sogenannte Markenmacht von PR-
Agenturen herausgearbeitet werden, die als intervenierende Variable den Einfluss auf die 
Modejournalisten mitbestimmen würde… Von der Markenmacht wird in diesem Kontext 
gesprochen, wenn PR-Agenturen namhafte Kunden betreuen und dadurch auch Vorteile für 
die weniger bekannten Marken erlangen. Also bspw. leichter Veröffentlichungen erzielen 
können.  
 19. Inwiefern kann auch auf Seiten des Modejournalismus von einer vergleichbaren 
Macht gegenüber der PR gesprochen werden?  
 
Neben dieser Markenmacht ist es ja auch kein Geheimnis, dass der Anzeigenstatus die 
Zusammenarbeit beeinflusst bzw. mitunter dazu führen kann, dass PR-Treibende stärkeren 
Einfluss auf die redaktionellen Prozesse ausüben können…  
20. Welche Vorteile ergeben sich auf redaktioneller Seite von dem Anzeigengeschäft? 
Abgesehen von dem ökonomischen Faktor. (z.B. Privilegierung?) 
 
Dann habe ich thematisch gesehen jetzt noch eine abschließende Frage… 
21. In welchen weiteren Bereichen ist es sinnvoll, sich den Erwartungen oder 
Arbeitsweisen der Modejournalisten anzupassen, um damit die eigenen Erfolgs- und 
Einflusschancen zu verbessern?  
 
Danke für diese Einschätzung. Dann nähern wir uns auch schon dem Ende. Ich hätte jetzt 
noch ein paar allgemeine Fragen zu Ihnen, um die Ergebnisse später besser einordnen zu 
können. 
1. Welche Ausbildungsstationen haben Sie absolviert? 
2. In welcher Position arbeiten Sie momentan und wie lange haben Sie diese inne? 
3. Wie lange arbeiten Sie insgesamt schon in dieser Branche? 
 
Das war es dann auch schon zu Ihrer Person.  
Habe ich Ihrer Meinung nach etwas Wichtiges vergessen oder möchten Sie von sich aus 
noch etwas hinzufügen?  
Nein, dann danke ich Ihnen für das Gespräch. 
  
 Leitfaden Journalismus 
Liebe/r Frau/Herr XY, 
vielen Dank nochmal, dass Sie sich die Zeit nehmen, um meine Fragen zu beantworten. 
Damit nichts von dem, was Sie sagen verloren geht, würde ich unser Gespräch gerne 
aufzeichnen – ist das für Sie in Ordnung? Die Daten werden natürlich höchst vertraulich 
behandelt und nicht weitergegeben. Mögliche Zitate werden selbstverständlich 
anonymisiert wiedergegeben. 
Bevor es mit dem Interview losgeht, noch einmal kurz für Sie zur Erinnerung, um was es 
heute eigentlich geht: Im Mittelpunkt der Studie stehen die Beziehungen zwischen dem 
Journalismus und der PR im Bereich der Mode. Die Fragen zielen dementsprechend vor 
allem auf die Zusammenarbeit, die wechselseitigen Anpassungsleistungen und 
Erwartungen an die jeweils andere Seite ab. 
Wenn von Ihrer Seite zum jetzigen Zeitpunkt keine Fragen bestehen, fangen wir einfach 
an. Sollte ich während unseres Gespräches etwas nicht verständlich ausdrücken oder 
sollten Sie zu einem bestimmten Punkt nicht antworten mögen, sagen Sie es mir einfach 
– einverstanden? 
Gut, dann fangen wir an. 
Beginnen wir mit einer etwas allgemeineren Frage… 
1. In welchen Situationen nehmen Sie Kontakt zu den PR-Treibenden auf? 
2. Welche Erwartungen stellen Sie in diesen Situationen an die PR-Treibenden? (z.B. in 
zeitlicher und thematischer Hinsicht) 
3. Wie reagieren die PR-Treibenden in diesen Situationen? 
4. Was würde es für die Zusammenarbeit bedeuten, wenn Ihre Erwartungen nicht erfüllt 
werden bzw. eingehalten werden können?  
 
Dann befassen wir uns nun erstmal konkreter mit den redaktionellen Prozessen wie der 
Themenfindung und Heftplanung… 
5. a. Beschreiben Sie bitte einmal, wie die Modethemen für eine neue Ausgabe zustande 
kommen. 
b. Auch PR-Aktivitäten oder PR-Material wie Mailings, Pressemitteilungen oder 
Samplekollektionen können ja hin und wieder eine Rolle bei der Themenplanung 
spielen… Welche Kriterien müssen diese Materialien oder Aktivitäten erfüllen, damit 
 sie ggf. bei der Themenplanung und Themenfindung berücksichtigt werden? (z.B. 
Aufbereitung: Inhaltlich/ formal, persönlicher Geschmack?)  
6. Ein Magazin hat ja immer so eine ganz eigene redaktionelle Linie…sowohl optisch 
als auch inhaltlich soll das Magazin stets konsistent gestaltet werden und sich somit 
an eine definierte Zielgruppe richten…  
Inwiefern ist es wichtig, dass sich auch PR-Treibende dieser redaktionellen Linie 
bewusst sind? 
7. Wenn wir jetzt über die Heftplanung oder die Planung einer Seite sprechen … Welche 
Faktoren entscheiden hier über eine eher auffällige oder weniger auffällige 
Platzierung (Größe, Cover etc.)? 
 
Und wenn wir jetzt nochmal die redaktionellen Auswahlprozesse im Zusammenhang mit 
der Produkt-PR genauer in den Blick nehmen…  
8. Viele Modemagazine haben ja eine Kategorie wie „Klau den Look“ oder wollen 
zeigen, wie man einen bestimmten Trend, ein It-Piece, auf unterschiedliche Weise 
stylen kann. Hierfür wird dann meist auf Produkt-PR-Material zurückgegriffen und 
es werden konkrete Styles vorgestellt…  
a. Wie gehen Sie bei der Suche nach diesen Styles vor, also wie treten Sie an (wie 
viele) PR-Akteure heran?  
b. Wovon ist es abhängig, bei wem Sie sich melden? 
9. Wenn Sie nach einer solchen Anfrage dann Rückmeldungen mit entsprechendem 
Bildmaterial oder auch Samples erhalten, dann steht vermutlich erstmal ein 
Selektionsprozess an… 
a. Welche Kriterien müssen erfüllt sein, damit ein Style es in das Heft schafft? 
(Bildqualität, Beziehungen, Marke, persönliches Gefallen, redaktionelle Linie?) 
b. Was sind Ausschlusskriterien? 
 
Wenn man mit anderen Menschen oder gar Berufsgruppen zusammenarbeitet, nimmt ja 
auch die zeitliche Dimension immer eine gesonderte Rolle ein… Man hat ja in der Regel 
unterschiedliche Arbeitsroutinen und -Rhythmen an die man sich gewissermaßen auch 
Anpassen muss… 
10. Beschreiben Sie bitte einmal die Bedeutung des Redaktionsschlusses und der 
redaktionellen Vorlaufzeiten für die Zusammenarbeit mit den PR-Treibenden.  
11. Welche weiteren Aspekte sollten PR-Treibende in dieser zeitlichen Dimension 
berücksichtigen? 
  
Dann unterhalten wir uns jetzt doch nochmal konkret über die Termine, die die PR-
Treibenden und Sie als Modejournalist/in zusammenbringen… 
12. Regelmäßig stehen ja Events wie zum Beispiel Pressdays an…  
Was müssen PR-Treibende bei der Planung von Pressdays oder vergleichbaren 
Events berücksichtigen, damit möglichst viele Modejournalisten erscheinen? (z.B. 
frühzeitige Einladungen?) 
13. Sofern es die räumliche Nähe zulässt, finden ja auch vermehrt Ausleihtermine in den 
Showrooms statt…  
a. Wie kommen diese Termine zustande, sprich wer geht hier in der Regel auf wen 
zu? (Auch: Wer gibt letztlich den Termin (Uhrzeit, Tag) vor?) 
b. Wie läuft ein solcher Ausleihtermin ab?  
 
Als nächstes nehmen wir dann die persönlichen Beziehungen, im Kontext der 
professionellen Zusammenarbeit in den Blick.  
14. Oft heißt es, dass es Aufgabe der PR-Treibenden sei, den persönlichen Kontakt 
aufrecht zu erhalten und sich um eine positive Beziehung zu bemühen… Weshalb 
wird diese Beziehungspflege als Aufgabe der PR und nicht als gemeinsam geteilte 
Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet? 
15. Wenn sich PR-Treibende nicht regelmäßig bei Ihnen melden, sei es telefonisch oder 
zum Mittagessen, wie sieht oder wie sähe die Zusammenarbeit dann aus? (z.B. im 
Hinblick auf Berücksichtigung bei Anfragen) 
16. Andere Studien konnten zeigen, dass viele PR-Treibende der Meinung sind, dass sie 
durch kollegiale oder freundschaftliche Beziehungen zu den Journalisten Vorteile 
erlangen könnten. Zum Beispiel indem die Redakteure dann vermehrt auf die PR-
Leute zukommen, die entsprechenden Marken öfter veröffentlichen oder sich generell 
stärker beeinflussen lassen würden. Inwiefern würden Sie sagen, können auch 
Modejournalisten Beziehungen dieser Art für sich nutzen? (Welche Vorteile 
entstehen dadurch für Sie?)  
Darüber hinaus konnte in einer anderen Studie auch die sogenannte Markenmacht von PR-
Agenturen herausgearbeitet werden, die als intervenierende Variable den Einfluss auf die 
Modejournalisten mitbestimmen würde… Von der Markenmacht wird in diesem Kontext 
gesprochen, wenn PR-Agenturen namhafte Kunden betreuen und dadurch auch Vorteile für 
die weniger bekannten Marken erlangen. Also bspw. leichter Veröffentlichungen erzielen 
können.  
 17. Inwiefern kann auch auf Seiten des Modejournalismus von einer Macht gegenüber 
der PR gesprochen werden?  
 
Neben dieser Markenmacht ist es ja auch kein Geheimnis, dass der Anzeigenstatus die 
Zusammenarbeit beeinflusst bzw. mitunter dazu führen kann, dass PR-Treibende stärkeren 
Einfluss auf die redaktionellen Prozesse ausüben können…  
18. Welche Vorteile ergeben sich auf redaktioneller Seite von dem Anzeigengeschäft? 
Abgesehen von dem ökonomischen Faktor. 
 
Dann habe ich thematisch gesehen jetzt noch eine abschließende Frage… 
19. In welchen weiteren Bereichen ist es ihrer Meinung nach sinnvoll für die PR-
Treibenden, sich den Erwartungen oder Arbeitsweisen des Modejournalismus 
anzupassen, damit die Zusammenarbeit reibungslos ablaufen kann?  
 
Danke für diese Einschätzung. Langsam nähern wir uns auch schon dem Ende. Ich hätte jetzt 
noch ein paar allgemeine Fragen zu Ihnen, um die Ergebnisse später besser einordnen zu 
können. 
1. Welche Ausbildungsstationen haben Sie absolviert? 
2. In welcher Position arbeiten Sie momentan und wie lange haben Sie diese inne? 
3. Wie lange arbeiten Sie insgesamt schon in dieser Branche? 
 
Das war es dann auch schon zu Ihrer Person.  
Habe ich Ihrer Meinung nach etwas Wichtiges vergessen oder möchten Sie von sich aus 
noch etwas hinzufügen?  
Nein, dann danke ich Ihnen für das Gespräch. 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Anhang C: Transkripte 
  
 Transkription der Leitfadengespräche mit PR-Experten 1 
PR1: PR-Experte 1 2 
Datum: 26.06.2018 3 
Dauer: 25:06 Minuten 4 
 5 
Begrüßung der Expertin 6 
I: Gut, dann fangen wir mit einer allgemeineren Frage an. Und zwar: In welchen Situationen 7 
nehmen die Modejournalisten Kontakt zu dir oder euch auf? 8 
PR1: Ja eigentlich geht’s darum, also wenn Redakteure was für ihren Artikel benötigen oder 9 
für Legeseiten, die angefertigt werden müssen, aber natürlich auch für Produktionen, wenn 10 
Fotostrecken erstellt werden, dass sie bei uns Produkte anfragen, sowohl Samples als auch 11 
Bildmaterial, das ist eigentlich so der Regelfall. Und ansonsten natürlich auch, wenn es um, 12 
ich sag mal, Interviews geht oder wie zum Beispiel bei Marken wie XXXX, die verschiedene 13 
Experten als Gesichter haben, wie zum Beispiel XXXX, also Personen die von Interesse sind, 14 
dass wir die dann auch so platzieren können, beziehungsweise denen die Informationen 15 
zuspielen können. 16 
I: Und welche Erwartungen vermutest Du in diesen Situationen auf Seiten der Redakteure? 17 
PR1: Welche Erwartungen… Ja eigentlich ja nur, dass wir das Material zur Verfügung 18 
stellen, weil das ist ja auch eigentlich eine unserer Aufgaben, dass wir dafür sorgen, dass das 19 
Bildmaterial, auch das Produkt zugespielt wird. Und dass sie einfach die Informationen von 20 
uns erhalten, die sie benötigen.  21 
I: Und so in zeitlicher Hinsicht? Gibt es da auch irgendwie Erwartungen? 22 
PR1: Also unser Anspruch ist natürlich immer, das so schnell wie möglich umzusetzen, aber 23 
in der Regel ist es bei den Redakteuren so, dass sie schon noch 2-3 Tage Zeit dafür haben 24 
mindestens, aber manchmal ist es… Also wenn sie es dringender brauchen, schreiben sie es 25 
natürlich immer dazu.  26 
I: Und wie reagiert ihr dann genau in den Situationen, also wie geht ihr dann vor? 27 
PR1: Ja also man muss natürlich eigentlich immer abwägen, also was natürlich gerade 28 
Priorität hat und bei vielen Anfragen weiß man natürlich auch, dass man das Material schon 29 
hat, oder Dinge die man erst anfragen muss, sodass man das natürlich erstmal zeitlich 30 
abschätzen kann, einfach wie lange dauerts, und dann muss man natürlich schauen ob man 31 
 seine aktuelle Arbeit unterbrechen kann dafür, oder ob man das halt im Anschluss an die 32 
Arbeit macht, aber eigentlich versuchen wir es halt immer alles direkt umzusetzen.  33 
I: Und wenn jetzt diese Erwartungen nicht erfüllt werden könnten, welche Folgen hätte das 34 
dann für eure Zusammenarbeit? 35 
PR1: Also es kommt natürlich darauf an, ob man jetzt vorher Versprechungen gemacht hat, 36 
aber eigentlich können wir uns, unsere Kunden und unsere Arbeit ja sehr gut einschätzen und 37 
wissen, was wir ermöglichen können und was nicht. Und bei Dingen die jetzt nicht realistisch 38 
sind, die wir nicht zur Verfügung stellen können, können wir das natürlich auch ganz klar 39 
sagen und eigentlich ist das immer gar kein Problem und hat dann auch gar keine 40 
Konsequenzen.  41 
I: Ok, dann soll es als nächstes konkreter um die redaktionellen Prozesse wie die 42 
Themenplanung und deren Bedeutung für eure Arbeit gehen. Redaktionen der 43 
Modezeitschriften stellen ja oft sogenannte Themenpläne bereit, inwiefern beeinflussen diese 44 
Themenpläne eure Arbeit oder inwiefern orientiert ihr euch mit eurer Arbeit an diesen 45 
Themenplänen? 46 
PR1: Also wir orientieren uns immer noch etwas daran, also gerade wenn wir zum Beispiel 47 
für Kunden für das kommende Jahr oder für das… für ein Jahr am Anfang des Jahres schon 48 
einmal die Mailings besprechen, die wir rausschicken möchten, kann man sich natürlich an 49 
diesen Themenplänen grob orientieren, aber eigentlich sind diese Themen ja genau die 50 
Themen, die auch immer wiederkehren, also mittlerweile geht es eigentlich eher darum, 51 
welche Produkte es von den Kunden gibt, die natürlich bestenfalls auch mit den 52 
Themenplänen übereinstimmen, aber an sich können wir uns natürlich eher an dem 53 
orientieren, was wir zur Verfügung haben und schauen dann neben den Themenplänen auch 54 
noch darauf, welche Themen wir aus der Kollektion schöpfen können.  55 
I: Ja und auf welche Strategien greift ihr dann zurück, wenn ihr jetzt eigene PR-Themen 56 
platzieren wollt? 57 
PR1: Ja, zum einen, also wir schauen natürlich, was bei den Medien relevant ist, also dafür 58 
braucht man natürlich die Themenpläne schon, also dass man so grob weiß, was bei den 59 
Medien ansteht, obwohl die Themenpläne sich generell ja auch immer etwas 60 
oberflächlicher… die sind immer etwas oberflächlicher, also reine Themen die jetzt 61 
Newsthemen sind, die entstehen ja eigentlich eher über, ich sag mal über die Woche oder 62 
über die Monate, sodass man daran sich auch gar nicht so richtig orientieren kann. Aber an 63 
sich, sind natürlich auch die Kunden, ist denen auch daran gelegen, dass die sehr 64 
 trendorientiert sind und dementsprechend ist die Kollektion eigentlich ja auch immer sehr im 65 
Trend und daher orientieren wir uns da auch an generellen Trends, die vorgegeben sind.  66 
I: Und, also würdest du sagen, dass das dann so ein bisschen so ein Anpassen an die 67 
journalistische Arbeitsweise, weil die ja auch… die Nachrichtenfaktoren orientieren sich ja 68 
zum Beispiel auch an Trends. 69 
PR1: Ja auf jeden Fall, also ich meine, um dann platziert zu werden in dem jeweiligen Artikel, 70 
müssen wir natürlich schauen, dass unsere Kunden auch zu den Redaktionen passen, das ist 71 
auf jeden Fall relevant, aber natürlich auch, dass wenn ein Kunde eine ganz besondere News 72 
hat, vielleicht ein Produkt, dass es so vorher nicht gegeben hat oder vielleicht mit einem 73 
nachhaltigen Aspekt, dass das dann mal ein Thema ist, was man den Redakteuren mit an die 74 
Hand geben kann, und denen dann auch nochmal so eine kleine Inspiration geben kann, für 75 
einen Artikel, der vielleicht erstellt wird. 76 
I: Das haben wir jetzt schon so ein bisschen angesprochen, jedes Magazin hat ja seine eigene 77 
redaktionelle Linie und spricht damit dann immer eine bestimmte Zielgruppe an. Welche 78 
Bedeutung nimmt die jeweilige Kenntnis darüber für eure Arbeit ein? 79 
PR1: Es gibt natürlich Marken, die sehen sich jetzt eher, also eher hochpreisigere Marken, 80 
die sehen sich jetzt eher nur in hochpreisigen Magazinen, also wie jetzt Elle, Vogue, Madame 81 
zum Beispiel, für die ist das dann ganz klar, dass sie in den anderen Magazinen nicht 82 
stattfinden möchten, aber wir haben ja auch ganz viele Kunden, die eine breite Zielgruppe 83 
ansprechen und da ist es eigentlich nicht relevant. Da geht es dann eher darum, wie die 84 
Preiskategorie des jeweiligen Magazins ist und daher orientiert man sich dann eher über die 85 
Preise.  86 
I: Und wenn jetzt die, ja, Magazine zum Beispiel mit Samples beliefert werden, also wie 87 
berücksichtigt ihr da die redaktionelle Linie? 88 
PR1: Auf jeden Fall, also das natürlich für die, für die Samples… weiß man natürlich auch 89 
wie die Models in den Magazinen aussehen, obwohl wir in der Regel jetzt keine, keine sehr 90 
alten Models verwendet werden, sodass auf jeden Fall das Produkt oder die Marke dann zu 91 
dem Alter des jeweiligen Heftes passt.  92 
I: Ja dann haben wir ja auch schon eben über die Strategien gesprochen, wie man eigene 93 
Themen in die Zeitschriften bekommt… Gibt es auch eine Möglichkeit um die Platzierung 94 
der Inhalte zu beeinflussen? 95 
 PR1: Da auf jeden Fall natürlich die Anzeigenschaltung, also (Pause), also sofern der Kunde 96 
Mediabudget hat, ist es auf jeden Fall einfacher, nochmal weitere Themen zu platzieren, wie 97 
vielleicht ohne die Media… ohne das Mediabudget jetzt nicht möglich wäre. 98 
I: Und abgesehen von Anzeigenschaltungen? 99 
PR1: Ja man kann natürlich über den Newsfaktor gehen, also wenn es etwas ist, was jetzt neu 100 
auf dem Markt ist, worüber die Redakteure auch nochmal berichten können, damit es nicht 101 
zu werblich ist, kann man natürlich auch diesen Faktor immer noch in Anspruch nehmen. 102 
I: Und dadurch kann dann direkt die Platzierung beeinflusst werden? Oder wie kann ich mir 103 
das vorstellen? 104 
PR1: Mhh also… Ja also man kann es nicht direkt beeinflussen, also wir haben natürlich 105 
keinen Einfluss darauf, was der Redakteur im Endeffekt umsetzt, beziehungsweise das geht 106 
ja auch im Endeffekt nochmal an die Chefredaktion, die das nochmal freigeben muss, aber 107 
die sind natürlich auch daran interessiert, dass das Thema sehr aktuell ist und es auch noch 108 
nicht in vielen anderen Magazinen vorgekommen ist, sodass wenn jetzt ein Thema einen 109 
besonderen Newswert hat, der auf jeden Fall eine größere Wahrscheinlichkeit hat, dass der 110 
platziert wird, als ein Thema, das vielleicht schon zwei, drei Mal vorgekommen ist. 111 
I: Dann blicken wir jetzt nochmal genauer auf die Arbeit mit den Samplekollektionen und 112 
dem Bildmaterial. In welchen Situationen versendet ihr denn Bildmaterial oder die 113 
Musterstücke? 114 
PR1: Ja, natürlich wenn die Redakteure die Anfragen bei uns, aber auch, wenn wir wissen, 115 
welche Themen gerade gefragt sind, also es gibt ja immer wiederkehrende Themen wie 116 
Weihnachten, Geschenke oder halt auch die Herbstlooks, also wenn es wieder kälter wird, 117 
und das kann man ja so grob sagen, wann die stattfinden wird und wenn jetzt keine gezielten 118 
Anfragen da sind, fragen wir natürlich auch bei den Redaktionen an, ob sie dies gerade 119 
benötigen, oder man erstellt einfach nochmal einen Newsletter, damit einfach die Redakteure 120 
nochmal wissen, dass wir dieses Material haben. Oder natürlich kann man auch Telefonieren 121 
oder sich treffen und das alles in Erfahrung bringen.  122 
I: Und wenn jetzt zum Beispiel so eine journalistische Anfrage beantwortet wurde, inwiefern 123 
machen sich dann die Selektionsprozesse auf den, auf der Seite der Redakteure bemerkbar? 124 
PR1: Ehm, ja… Das geht natürlich zum einen nach der Marke, also die Marken, die auch für 125 
die Leser interessanter sind, werden natürlich immer bevorzugt, aber man merkt auch auf 126 
jeden Fall, dass es um das reine Produkt geht, also wenn das Produkt jetzt auch von einer 127 
Marke, die jetzt nicht so relevant für das Magazin ist, wenn das auf jeden Fall passt, wird das 128 
auf jeden Fall auch integriert.  129 
 I: Ok also, Erfolgsfaktoren um den Selektionsprozess zu überstehen sind zum Beispiel dann 130 
halt das Beachten der redaktionellen Linie, oder…? 131 
PR1: Jaa, redaktionelle Linie… ja doch, genau. 132 
I: Ja und gibt es da auch noch Weitere? 133 
PR1: Natürlich da auch wieder das Anzeigenbudget, das kommt natürlich… ist natürlich auch 134 
nicht außer Acht zu lassen. Aber ansonsten (Pause), ja muss man natürlich auch mal schauen, 135 
ob auch persönlicher Kontakt zu den Redakteuren nochmal von Relevanz ist, sodass man 136 
dann vielleicht nochmal sagen kann, dass das eine oder andere Produkt nochmal toll wäre, 137 
dass dies nochmal platziert wird, sodass man darüber natürlich auch nochmal Platzierungen 138 
schaffen kann. 139 
I: Und wenn man mit anderen Berufsgruppen zusammenarbeitet, dann nimmt ja auch die 140 
zeitliche Dimension eine gesonderte Rolle ein. Also man hat ja unterschiedliche 141 
Arbeitsroutinen oder -rhythmen. Dann beschreib bitte mal inwiefern der Redaktionsschluss 142 
und die redaktionelle Vorlaufzeit, Ihre Arbeit oder Eure Arbeit beeinflussen. 143 
PR1: Wir wissen natürlich, also gerade die Druck, die Druckunterlagen, also wann 144 
Druckschluss ist, das ist uns ja bekannt, das ist jetzt aber eigentlich eher für Anzeigen 145 
relevant, weil die immer sehr früh fertig sein müssen und redaktionelle Inhalte, ja haben da 146 
immer etwas länger Zeit, aber dennoch wissen wir natürlich, da muss man jetzt nicht jedes 147 
Mal nachgucken, weil man das aus der eigenen Erfahrung weiß, aber weiß man ja, wann 148 
welche Themen abgeschlossen werden, also die monatlichen Titel arbeiten ja in der Regel 149 
mit einer Vorlaufzeit von drei Monaten und dann kommunizieren wir auch an unsere Kunden, 150 
dass das Bildmaterial dann natürlich zur Verfügung stehen muss. Damit man natürlich noch 151 
integriert werden kann. 152 
I: Und gibt es darüber hinaus noch zeitliche Rahmen die eingehalten werden müssen? 153 
PR1: Bei dem Versand jetzt mit dem Bildmaterial und den Samples? 154 
I: Ja oder allgemein mit der Arbeit, also in der Zusammenarbeit mit den Modejournalisten? 155 
PR1: Jetzt an sich eigentlich nicht, also eigentlich ist das Relevanteste für uns natürlich der 156 
Heftschluss, also wann alle Produkte abgegeben werden müssen, sodass wir noch für die 157 
jeweilige Ausgabe benötigt werden und ansonsten mit den Redakteuren haben wir da 158 
ansonsten keine Timings, nur halt mit unseren Kunden. 159 
I: Dann haben wir eben auch schon kurz den persönlichen Kontakt angesprochen, der ergibt 160 
sich ja auch mitunter an Pressdays und die stellen ja ein zentrales Instrument in der Mode-PR 161 
 dar. Welche Bedeutung hat denn die Teilnahme der Journalisten an diesen Pressdays für eure 162 
Arbeit? 163 
PR1: Ja zum Pressday ist die Kollektion eigentlich zum… so vollständig wie nie wieder in 164 
der Saison, weil man dann noch nichts verliehen hat und alle Redakteure sich dann einmal 165 
die komplette Kollektion auch selber angucken können, dass sie das nicht nur am Bildmaterial 166 
sehen, weil manche Produkte natürlich auch besondere Qualitäten haben, sodass man das 167 
vielleicht erst erkennt, wenn man das Produkt sieht und nicht nur auf dem Bild. Von daher ist 168 
das für die Redakteure eigentlich sehr relevant. Für uns natürlich auch, dass wir wissen, dass 169 
die Redakteure das auch schon gesehen haben, weil man auch natürlich über den persönlichen 170 
Kontakt immer besser nachvollziehen kann, als jetzt Emails und generell Bildmaterial zu 171 
verschicken, wo wir am Ende auch nicht wissen, ob es jetzt wirklich gesehen wurde oder ob 172 
die Email nur angeklickt wurde, oder gelöscht wurde und so können wir dann sichergehen, 173 
dass der Redakteur, dem wir das gerne zeigen möchten, das Produkt auch schon gesichtet hat.   174 
I: Und welche Maßnahmen werden ergriffen, damit jetzt möglichst viele Journalisten zu 175 
einem Pressday oder einem vergleichbaren Event kommen können? 176 
PR1: Ja also zum einen ist es natürlich die große Markenvielfalt, also je mehr Marken der 177 
Redakteur bei einem Pressday sieht, desto lieber geht er natürlich auch dahin, weil das für die 178 
auch ein Zeitersparnis ist. Dann damit man den Tag etwas angenehm gestaltet, gibt es 179 
natürlich auch immer etwas zu essen und zu trinken, damit der Redakteur bei dem 180 
Außentermin schon nicht darum kümmern muss und ansonsten gilt da natürlich auch wieder 181 
der persönliche Kontakt, dass man sich auch teilweise ja auch schon mit Freunden trifft und 182 
da nochmal die Möglichkeit hat, sich einfach mal generell zu unterhalten. Aber an sich ist es 183 
natürlich auch für die Redakteure relevant, dass sie die Produkte einmal sehen, weil das 184 
natürlich auch ihr Arbeitsmaterial ist. 185 
I: Und gibt es irgendwie einen bestimmten Tag, also legt man den Tag jetzt bewusst fest oder 186 
wie ist das mit der Einladung? Wie frühzeitig muss die verschickt werden? 187 
PR1: Ja das… in der Regel auf jeden Fall so, ich sag mal 1 ½ Monate im Voraus, sodass die 188 
Redakteure dann ihre Zeit auch einteilen können, weil ja nicht nur wir unseren Pressday 189 
machen, sondern alle Agenturen. Und das richtet sich dann natürlich auch wieder an die, an 190 
den jeweiligen Arbeitsrythmus der Redakteure. Weil wenn die mit der letzten 191 
Sommerausgabe sozusagen abschließen und danach dann schon wieder den Herbst 192 
produzieren, brauchen die auch das Material, sodass das natürlich gerade bei den monatlichen 193 
Magazinen zum Kollektionswechsel immer etwas schwieriger, weil das Bildmaterial oder das 194 
Material dann noch nicht bei allen vorhanden. Aber… ja… kannst du nochmal ganz kurz die 195 
 Frage wiederholen? (gemeinsames Lachen) Ich hab jetzt tatsächlich beim Reden die Frage 196 
vergessen.  197 
I: Ach das war eigentlich schon ganz gut beantwortet. 198 
PR1: Ok, dann war ich vielleicht schon fertig. 199 
I: Ja und dann finden ja auch vermehrt Ausleihtermine statt in den Showrooms, wenn es die 200 
räumliche Nähe zulässt. Wie kommen die Termine zustande, also wer geht hier in der Regel 201 
auf wen zu? 202 
PR1: Eigentlich die Redakteure auf uns, weil vieles läuft ja sonst über Emailkontakt und 203 
wenn sie dann persönlich kommen wollen, dann ist es eigentlich, geht es denen auch 204 
nochmal darum, dass sie dann gezielte Produkte auswählen, und dadurch haben wir dann 205 
natürlich auch viel weniger Ware, die retourniert wird, weil sie dann genau wissen, welche 206 
Produkte sie benötigen. 207 
I: Und wie läuft so ein Termin von der Vereinbarung bis zum Ausleihen dann letztlich ab? 208 
PR1: Das ist eigentlich ganz einfach, also ob jetzt telefonisch oder per Email, kann der 209 
Redakteur einfach den Termin vereinbaren und wir sind ja sowieso jeden Tag von 9 bis 18 210 
Uhr hier, also kann der Redakteur in unserer Arbeitszeit natürlich auch immer vorbeikommen 211 
und genau, also nach der Ausleihe verschicken wir dann die Ware, sodass der Redakteur das 212 
zu dem jeweiligen gewünschten Zeitpunkt natürlich auch verwenden kann.  213 
I: Ok dann soll es jetzt nochmal genauer um die persönlichen Beziehungen gehen. Die 214 
Beziehungspflege zu den Journalisten stellt ja eine wichtige Aufgabe in der Mode-PR dar und 215 
du hast es auch schon mehrmals angedeutet, kannst du nochmal zusammenfassen, warum der 216 
Kontaktpflege ein so großer Stellenwert zugeschrieben wird? 217 
 218 
PR1: Ja also, natürlich, also es heißt natürlich nicht, dass man sich mit Leuten anfreunden 219 
muss, die man nicht mag, aber über die, über die, ich sag mal lange Zusammenarbeit entstehen 220 
natürlich auch Freundschaften, die auch wirkliche Freundschaften sind und je länger man in 221 
Kontakt ist und weiß, dass man sich auf andere oder auf seinen Gegenüber verlassen kann, 222 
desto, desto lieber nimmt man das dann auch natürlich in Anspruch. Also so generell ist das 223 
natürlich sehr wertvoll, wenn auch der Redakteur weiß, welche Marken man betreut und wer 224 
man ist, weil der dann natürlich auch einen Ansprechpartner in unserer PR-Branche hat.  225 
I: Und oft wird ja die Beziehungspflege als Aufgabe der PR und weniger als gemeinsam 226 
geteilte Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet. Weshalb ist das so? 227 
 PR1: Also im Endeffekt sitzt der Redakteur ja am längeren Hebel. Also das wird 228 
wahrscheinlich dann, ich sag mal die eigentliche Begründung sein. Also im Endeffekt geht 229 
es uns natürlich darum, das Produkt in den Medien zu platzieren und daher müssen wir ja 230 
eher dafür sorgen, dass der Redakteur weiß, dass es dieses Produkt überhaupt gibt. Von daher 231 
ist es natürlich eher unsere Aufgabe, dem nachzugehen, als dem Redakteur. 232 
I: Also welche Folgen hätte das dann genau, wenn ihr das jetzt auch unterlassen würdet? Oder 233 
nicht in dem Ausmaß betreiben würdet, wie es eigentlich notwendig wäre? 234 
PR1: Ich glaube, das kann man so genau gar nicht sagen. Es geht ja natürlich auch noch um 235 
die Marke selber, also inwieweit die Marke jetzt relevant für das Magazin ist, aber es ist 236 
natürlich immer ein Vorteil und man kann natürlich sich selber auch immer etwas sicherer 237 
sein, dass das Produkt dann platziert wird, als es dann einfach nur zu verschicken und zu 238 
hoffen, dass es platziert wird. Weil gerade in der heutigen Zeit, da die Mode ja immer 239 
schneller auch produziert wird und es immer viel mehr Produkte gibt, gibt es natürlich auch 240 
eine große Konkurrenz und auch sehr viele Produkte die sich sehr, sehr ähnlichsehen. 241 
I: Ja viele… oder eine andere Studie konnte zeigen, dass viele PR-Treibende der Meinung 242 
sind, dass sie durch, ja diese freundschaftlichen Beziehungen zu den Journalisten Vorteile 243 
erlangen könnten, also in dem Sinne, dass jetzt Redakteure vermehrt auf die PR-Leute 244 
zukommen oder die entsprechende Marke öfter veröffentlichen. Inwiefern würdest du sagen, 245 
profitieren auch die Modejournalisten von diesen freundschaftlichen Beziehungen? 246 
PR1: Natürlich auch… ja auch wenn sie Themen natürlich gestalten, und sie wissen, dass es 247 
eine Agentur wie unsere zum Beispiel gibt, die sehr viele Marken haben, können sie natürlich 248 
auch dann, wenn sie nur einmal ganz kurz sagen, welche Themen sie brauchen, sicher sein, 249 
dass diese Themen auch auf jeden Fall innerhalb der ganzen Agentur weitergeleitet werden 250 
und dass sie das Material schnellstmöglich bekommen, ohne jetzt großen Aufwand zu 251 
betreiben. 252 
I: Und dann hast du eben auch schon die sogenannte Markenmacht angesprochen von PR-253 
Agenturen, also dass dann auch wenn man namhafte Kunden betreut, dass dann eventuell 254 
auch Vorteile für die weniger bekannten Marken entstehen könnten, also das man auch mit 255 
denen dann leichter Veröffentlichungen erzielen kann. 256 
PR1: Naja also es ist natürlich so, je mehr namhafte Marken man natürlich hat, desto mehr 257 
Anfragen erhält man dann natürlich auch, und wenn man jetzt diese Marken nicht hat, kann 258 
es natürlich sein, dass einen manche Anfragen gar nicht erst erreichen, die man jetzt für den 259 
nicht so namhaften Kunden benötigen würde, von daher ist es auf jeden Fall schon sehr 260 
wertvoll, wenn man halt eine große Bandbreite an Marken hat, die verschiedene Zielgruppen 261 
 und auch verschiedene Bereiche ansprechen, weil man dann eigentlich sicher sein kann, dass 262 
einen so gut wie jede Anfrage erreicht. Was natürlich auch der Vorteil generell von einer PR-263 
Agentur ist.  264 
I: Ja. Und inwiefern kann auch auf Seiten des Modejournalismus von einer vergleichbaren 265 
Macht gegenüber der PR gesprochen werden? 266 
PR1: Natürlich auch… Es kommt natürlich auch immer mal wieder vor, dass manche 267 
Redakteure irgendwelche PR-Kollegen gar nicht mögen und dass die dann halt, oder ganze 268 
Agenturen gar nicht mögen, aufgrund von schlechter Erfahrung vielleicht in früheren Zeiten 269 
und dann kann es natürlich auch sein, dass die Agentur gar nicht berücksichtigt wird. Kommt 270 
aber in der Regel nicht sonderlich häufig vor. 271 
I: Und am Anfang haben wir ja auch schon so über die Vorteile von dem Anzeigenstatus 272 
gesprochen, also wenn man jetzt Anzeigen schaltet, dass man dann doch stärkeren Einfluss 273 
auf die redaktionellen Prozesse ausüben kann. Ergeben sich auch für die redaktionelle Seite 274 
Vorteile von dem Anzeigengeschäft? Also abgesehen von dem ökonomischen Faktor? 275 
PR1: Ja also kann ich jetzt so ehrlich gesagt gar nicht so genau sagen. Im Endeffekt, ja 276 
vielleicht dass die sich mit dieser Marke, mit der sie sich vielleicht oder die sie sich vielleicht 277 
bis dato noch gar nicht so genau kannten, dass sie sich mit dieser Marke erstmal 278 
auseinandersetzen müssen und da vielleicht, dadurch erstmal merken, was bei diesen 279 
Produkten oder bei dieser Marke generell einfach noch an Produkten gibt, die sie auch 280 
anderweitig verwenden können. (Pause) Aber ansonsten sehe ich da jetzt ehrlich gesagt nicht 281 
so viel Vorteile. 282 
I: Ok, dann habe ich thematisch gesehen jetzt nur noch eine abschließende Frage. Und zwar, 283 
in welchen weiteren Bereichen ist es sinnvoll, sich den Erwartungen oder Arbeitsweisen der 284 
Modejournalisten anzupassen, um damit dann die eigenen Erfolgschancen und ja, 285 
Einflusschancen zu verbessern? Oder in welchen Bereichen ist es am wichtigsten?  286 
PR1: Kannst du die Frage vielleicht nochmal kurz sagen? 287 
I: Ja. In welchen Bereichen ist es sinnvoll sich den Erwartungen oder Arbeitsweisen der 288 
Modejournalisten anzupassen, damit die eigenen Erfolgschancen oder Einflusschancen 289 
verbessert werden? 290 
PR1: Da weiß ich ehrlich gesagt gar nicht was ich dir darauf so genau antworten soll, also 291 
was meinst du jetzt mit Bereichen? 292 
I: Ja also wir haben ja zum Beispiel jetzt über die Themenpläne sag ich mal gesprochen oder 293 
über die zeitliche Dimension… 294 
 PR1: Ja (Pause)… Joar (Pause) Das weiß ich jetzt ehrlich gesagt gerade gar nicht so. Also 295 
eigentlich… Ich meine die Bereiche sind ja eigentlich vorgeben. Also ich meine im Endeffekt 296 
macht das… sagt das Magazin ja in welchem Zeitrahmen sich alles befindet und wir müssen 297 
uns dann daran ja, sag ich mal anpassen. Weil das Magazin ist danach ja einfach fertig. Und 298 
wer sich dann daran nicht angepasst hat, findet halt einfach nicht statt. 299 
I: Also wäre die wichtigste Dimension dann eher die Zeitliche? 300 
PR1: Ja auf jeden Fall. 301 
I: Ok. Ja dann danke für die Einschätzung. Ich habe jetzt nur noch ein paar Fragen zu dir, um 302 
die Ergebnisse später besser einordnen zu können. Und zwar, welche Ausbildungsstationen 303 
hast du absolviert? 304 
PR1: Also ich habe XXXX und XXXX studiert, an einer XXXX sozusagen und habe danach 305 
eigentlich durch Praktika den Einstieg gefunden. Also eigentlich wollte ich eher in den 306 
Journalismus, bin dann aber doch durch ein anderes Praktikum in der PR gelandet und 307 
genau… seitdem einfach ganz klassisches Volontariat gemacht und dann die klassischen 308 
weiteren Stationen von XXXX, XXXX, bis zum XXXX gemacht. Genau. 309 
I: Und wie lange arbeitest du jetzt in deiner jetzigen Position schon? 310 
PR1: Tatsächlich noch gar nicht so lange (gemeinsames Lachen), tatsächlich erst XXXX 311 
XXXX. (Nicht relevanter Smalltalk) Und davor weiß ich ehrlich gesagt gar nicht so aus dem 312 
Standgreif. (…) Aber bisherige auf jeden Fall XXXX. 313 
I: Ok und vorher insgesamt schon so ungefähr in der Branche? 314 
PR1: Ich glaube es sind XXXX Jahre, wenn ich mich jetzt nicht verrechnet habe. 315 
I: Ok dann war es das auch schon zu deiner Person. Hab ich deiner Meinung nach etwas 316 
Wichtiges vergessen oder möchtest du noch irgendetwas hinzufügen? 317 
PR1: Fällt mir jetzt so spontan nicht ein, falls mir noch was einfällt, sag ich dir aber Bescheid. 318 
I: Ok super. Gut dann vielen Dank.  319 
PR1: Sehr gerne.  320 
 321 
 322 
 323 
 324 
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Dauer: 19:49 Minuten 327 
 328 
Begrüßung der Expertin 329 
I: Ja dann beginnen wir mal mit einer etwas allgemeineren Frage. Und zwar: In welchen 330 
Situationen nehmen die Modejournalisten Kontakt zu dir auf? 331 
PR2: Das ist ja gar nicht so in einem Satz zu beantworten, weil das ist ja relativ vielfältig, ne? 332 
In der Regel ist das so, dass wenn sie Shootings haben oder Produktionen oder Seiten fertigen 333 
müssen, dass sie sich dann bei uns melden, weil sie Musterteile brauchen. Oder wenn sie 334 
Text- oder Bildmaterial benötigen. Oder generelle Fragen zu den Brands haben, das wir 335 
betreuen.  336 
I: Und welche Erwartungen vermutest du in diesen Situationen auf den Seiten der 337 
Redakteure? Also jetzt zum Beispiel in zeitlicher oder thematischer Hinsicht? 338 
PR2: Genau, dass wir auf jeden Fall schnell (lacht) das Material liefern, was sie benötigen. 339 
I: Und wie reagiert ihr dann in den Situationen? Also versucht ihr die Erwartungen auch 340 
immer zu erfüllen dann? 341 
PR2: Auf jeden Fall. Also wir sind hier schon immer gut auf Abruf und am Rotieren. Also es 342 
ist nicht so, dass wir Emails zwei, drei Tage im Postfach liegen lassen können, weil das schon 343 
sehr schnelllebig ist. 344 
I: Was würde es denn für die Zusammenarbeit bedeuten, wenn die Erwartungen jetzt nicht 345 
erfüllt werden könnten?  346 
PR2: Im schlimmsten Fall, dass das Label oder das Brand ausgeschlossen wird, ne? Und wir 347 
keine Veröffentlichungen kreieren daraus. 348 
I: Mhm. Ja dann soll es als nächstes nochmal konkreter um die redaktionellen Prozesse wie 349 
die Themenplanung und deren Bedeutung für deine oder eure Arbeit gehen. Die Redaktionen 350 
der Modezeitschriften die stellen ja oft sogenannte Themenpläne bereit. Inwiefern 351 
beeinflussen diese Themenpläne eure Arbeit? Beziehungsweise inwiefern orientiert ihr euch 352 
mit eurer Arbeit an diesen Themenplänen? 353 
 PR2: Genau ich würde sagen ziemlich stark auf jeden Fall, weil wir die immer als 354 
Orientierungshilfe nehmen für Newsletter und wir natürlich so ein bisschen wissen, was für 355 
Themen uns erwarten im Laufe des Halbjahres.  356 
I: Und auf welche Strategien greift ihr oder greifst du zurück, wenn du darüber hinaus auch 357 
eigene PR-Themen oder Inhalte in den Magazinen platzieren möchtest? 358 
PR2: Oh das ist (lacht)… Wir informieren uns natürlich auch immer über aktuelle Trends und 359 
wissen natürlich durch die (…) Redaktion, wenn wir gerade pro aktiv arbeiten, was einfach 360 
viel gefragt wird. Und es gibt natürlich einfach wieder immer wieder Themen, die vom Brand 361 
selber vorgeschrieben sind, also wenn da bestimmte Kooperationen sind oder ja, saisonale 362 
Themen. 363 
I: Und wenn das jetzt eher so die Aufbereitung der Inhalte betrifft? Also gibt es da 364 
irgendwelche Standards, die eingehalten werden müssen?  365 
PR2: Das ist von Brand zu Brand unterschiedlich würde ich sagen. Weil jedes Brand seine 366 
eigene CI hat und da orientieren wir uns eigentlich dran.  367 
I: Ok aber da würdest du sagen gibt es jetzt keine spezielle Strategie, wie man das Material 368 
aufbereitet, damit es dann größere Chancen hat, auch veröffentlicht zu werden? 369 
PR2: Also gut sind immer kurze und knappe Zusammenfassungen am Anfang, und dann kann 370 
man die Information nochmal detailliert rausgeben. 371 
I: Mhm. Dann hat ja jedes Magazin auch so seine eigene redaktionelle Linie. Also sowohl 372 
optisch als auch inhaltlich soll das Magazin ja stets konsistent gestaltet werden. Und richtet 373 
sich ja damit auch dann an eine definierte Zielgruppe. Welche Bedeutung nimmt denn die 374 
jeweilige Kenntnis über diese redaktionelle Linie für eure Arbeit ein? 375 
PR2: Ja das ist super wichtig, weil wir natürlich entsprechend versuchen, unseren Kunden zu 376 
platzieren. Also es gibt einfach bestimmte Medien, die für unseren Kunden relevant sind und 377 
andersrum. Weil natürlich kommt das da immer auf die Preisklasse an und auch auf die 378 
Leserschaft ne? Die sich ja dementsprechend danach richten. 379 
I: Und wenn wir jetzt nochmal, ja über so eine Seite sprechen in dem Magazin. Gibt es da 380 
auch Strategien mit denen Sie dann, ja die Auffälligkeit der Platzierung von den Inhalten 381 
mitbestimmen können? Oder beeinflussen können? 382 
PR2: Wiederhol die Frage nochmal komplett bitte (lacht). 383 
 I: Welche Möglichkeiten gibt es, um die Auffälligkeit der Platzierung eurer Inhalte in den 384 
Magazinen zu beeinflussen? Also ob es jetzt eine größere Platzierung oder eher ne 385 
unauffällige Platzierung enthält? 386 
PR2: Genau das entscheidet am Ende tatsächlich die Redaktion. Aber es ist schon so, dass 387 
Anzeigenkunden da eine wichtigere Rolle spielen und das einfach, wenn man spannende 388 
Themen hat und spannende Kooperationen, und gutes Bildmaterial, dass sowas natürlich eine 389 
höhere Wahrscheinlichkeit hat, größer abgebildet zu werden. 390 
I: Mhm. Dann wollen wir jetzt nochmal genauer auf die Arbeit mit den Sample-Kollektionen 391 
und dem entsprechenden Bildmaterial dazu zu sprechen kommen. In welchen Situationen 392 
versendet ihr denn dieses Bildmaterial oder auch die Musterstücke an die Redaktionen? 393 
PR2: Also meist auf konkrete Anfragen. Was das Bildmaterial angeht, haben wir natürlich 394 
auch immer interne Newsletter oder kundenbezogene Newsletter, die wir rausschicken. Und 395 
Sampleversand kommt ganz oft über Anfragen, wo einfach die Themen reingegeben werden 396 
zu denen wir hier die Shoppings(?) machen und raussuchen und es kommt aber auch oft vor, 397 
dass Redaktionen zu uns kommen und sich die Sachen zusammenstellen, die wir dann 398 
verschicken(?). 399 
I: Und wenn ihr jetzt so eine Anfrage beantwortet habt, inwiefern machen sich dann die 400 
Selektionsprozesse auf Seiten der Redakteure bemerkbar? 401 
PR2: Das auf jeden Fall stark, würde ich sagen. Weil die Auswahl die sie treffen viel größer 402 
ist, als das, was sie letztendlich verwenden, ja. 403 
I: Könnt ihr da irgendwelche Erfolgsfaktoren oder auch Strategien festmachen, unter denen 404 
das Material dann einen solchen Selektionsprozess übersteht? 405 
PR2: Wenn es thematisch ziemlich gut passt, dann ist die Wahrscheinlichkeit natürlich höher.  406 
I: Und… Also im Hinblick auf die redaktionelle Linie zum Beispiel auch oder auf die 407 
journalistische Arbeitsweise?  408 
PR2: Klar das auf jeden Fall. Ich würde sagen, da selektieren wir im Vorfeld schon ein 409 
bisschen, bevor es überhaupt dazu kommt, dass wir Musterteile versenden. Weil wir natürlich 410 
da auch gucken, ob das Brand von der Preisklasse und von der Wertigkeit her ins Portfolio 411 
des Magazins passt. 412 
I: Mhm. Ja wenn man mit anderen Menschen oder Berufsgruppen zusammenarbeitet, dann 413 
nimmt ja auch die zeitliche Dimension eine gesonderte Rolle ein. Also man hat ja in der Regel 414 
unterschiedliche Arbeitsroutinen und -rhythmen, an die man sich dann eventuell auch 415 
 anpassen muss. Beschreib bitte einmal, inwiefern der Redaktionsschluss und die 416 
redaktionelle Linie.. ehm, die redaktionelle Vorlaufzeit eure Arbeit beeinflussen. 417 
PR2: Also ich würde sagen, wir sind da ja sehr eingespielt. Weil wir einfach wissen, dass die 418 
Hefte, oder dass viele monatliche Titel lange im Voraus bespielt werden müssen und 419 
deswegen kann es natürlich auch sein, dass wir Newsletter zu unterschiedlichen Themen an 420 
unterschiedliche Medien geben. Zum Beispiel, um das Thema einfach passend zu 421 
platzieren(?) wenn ein langer Vorlauf da gegeben ist, rechtzeitig im Vorfeld und bei 422 
kurzfristigen(?) oder Onlinemedien nochmal kurz davor. Das ist so ein bisschen ein 423 
eingespielter Rhythmus, deswegen arbeiten wir bei uns in der Agentur zum Beispiel auch das 424 
Fashion Team relativ autark und abgegrenzt von den anderen Teams, weil da einfach die 425 
Timings ein bisschen anders sind.  426 
I: Mhm. Und kannst du darüber hinaus noch andere zeitliche Rahmen oder Routinen der 427 
Modejournalisten festmachen, die es möglicherweise einzuhalten geht. Also (unterbricht) 428 
PR2: Naja gerade ist Fashionweek in Berlin und Haute Couture in Paris. Also das sind 429 
natürlich immer Zeiten, wo wir wissen, dass wir wenig Leute in den Redaktionen antreffen 430 
und mehr Leute unterwegs. Und das heißt, es sind bei uns halt auch immer anstrengende 431 
Zeiten, Zeiten in denen viel passiert. Da sind wir auch immer viel unterwegs und wenig hier 432 
im Büro. Und da ist schonmal… ja also es gibt schon immer mal wieder Sturmzeiten und ja. 433 
Zeichnen sich also viele von solchen Events ab.  434 
I: An diesen Events, wie zum Beispiel Pressdays die ja regelmäßig stattfinden, da trifft man 435 
dann ja auch persönlich aufeinander und diese Pressdays, die gelten ja auch als eines der 436 
zentralen Instrumente in der Mode-PR. Welche Bedeutung hat denn die Teilnahme der 437 
Journalisten an diesen Pressdays für eure Arbeit? 438 
PR2: Ja auf jeden Fall eine hohe Bedeutung. Wir freuen uns natürlich über jeden, der 439 
herkommt quasi (lacht) und sich die Kollektion anguckt, weil da der persönliche Austausch 440 
im Vordergrund steht und dass das aufgrund des Zeitmangels sowohl in den Redaktionen als 441 
auch bei uns natürlich manchmal ein bisschen schwierig ist, dass mal wieder einzurichten. 442 
Aber wenn die Journalisten dann beim Pressday hier sind, dann hat man natürlich nochmal 443 
die Möglichkeit, sich persönlich auszutauschen. 444 
I: Und welche Maßnahmen werden ergriffen, damit jetzt möglichst viele Modejournalisten 445 
zu einem Pressday oder zu einem vergleichbaren Event erscheinen? 446 
PR2: Wir sind immer besonders hartnäckig mit dem Nachfassen (lacht). Also es geht immer 447 
viel über persönliche Kontakte und persönliche Einladungen. Alles personalisiert und dann 448 
wird nochmal nachgefragt. 449 
 I: Und sofern die räumliche Nähe es zulässt, finden ja auch vermehrt Ausleihtermine für 450 
Fotoshootings zum Beispiel in den Showrooms statt. Wie kommen diese Termine zustande, 451 
also wer geht da in der Regel auf wen zu?  452 
PR2: Meistens die Journalisten auf uns. Weil die für ein konkretes Shooting mit einem 453 
konkreten Thema was machen.  454 
I: Und wie läuft so ein Termin dann von der Vereinbarung bis zum Ausleihen schließlich ab? 455 
PR2: Das geht meistens relativ schnell. Also oft einfach nur über einen Anruf und dann stehen 456 
sie hier im Showroom oder es wird per Email ein Termin vereinbart und dann kommen die 457 
hier vorbei. 458 
I: Und werden dann gegebenenfalls auch noch Vorbereitungen getroffen oder inwiefern wird 459 
der Redakteur dann betreut? Rennt er alleine durch den Showroom oder wird er begleitet? 460 
PR2: Genau da ist immer jemand von uns dabei und wenn wir natürlich wissen im Vorfeld, 461 
was die Themen sind oder was Farblichkeiten sind, die vorgegeben sind, dann sortieren wir 462 
natürlich schonmal ein bisschen vor und hängen zum Beispiel eine Kleiderstange 463 
entsprechend schonmal raus.  464 
I: Mhm. Ja dann blicken wir jetzt nochmal auf die persönlichen Beziehungen im Kontext der 465 
professionellen Zusammenarbeit. Und zwar gilt die Beziehungspflege zu den Journalisten ja 466 
auch als eine der wichtigsten Aufgaben in der Mode-PR. Beschreib bitte einmal, weshalb der 467 
Kontaktpflege ein so großer Stellenwert zugeschrieben wird.  468 
PR2: Genau es ist natürlich immer schöner, da einen persönlichen Kontakt zu haben, wenn 469 
man sich dann einfach ein bisschen kennt und man sich einfach ein bisschen besser mit der 470 
Arbeitsweise der Journalisten auseinandersetzen kann und einfach weiß, wie sie arbeiten. 471 
Und es oft einfach einfacher ist (lacht) den Hörer in die Hand zu nehmen, wenn man sich 472 
kennt. 473 
I: Und weshalb würdest du sagen, wird diese Beziehungspflege oft als Aufgabe der PR und 474 
weniger als gemeinsam geteilte Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet? 475 
PR2: Ich glaube, weil einfach die Journalisten so viele Kontaktpunkte haben, PR-Seitig, dass 476 
es da nicht ganz so relevant ist, jeden Kontakt besonders zu pflegen. 477 
I: Und welche Folgen hätte es für eure Arbeit, wenn ihr es jetzt unterlassen würdet, den 478 
persönlichen Kontakt öfter mal zu suchen oder die Beziehung zu pflegen zu den Journalisten? 479 
PR2: Ich glaube, das würde das Daily Business hier auf jeden Fall schwieriger gestalten 480 
(lacht). 481 
 I: Wie würde es dann deiner Meinung nach oder wie würdest du vermuten, würde es dann 482 
aussehen bei der Berücksichtigung von Anfragen?  483 
PR2: Genau das wäre auf jeden Fall ein bisschen schwerfälliger. Und das ist auch so, dass in 484 
unseren Augen der Journalist natürlich immer so etwas wie faul ist (lacht). Und dass die nicht 485 
Lust haben, ewig lange in ihren Termin… in ihren Kalendern nach Adressen zu suchen oder 486 
so. Man schreibt halt oft die Leute an, die man persönlich kennt. Das kennt man ja auch von 487 
sich persönlich ein bisschen ne? 488 
I: Mhm. Ja dann konnten andere Studien zeigen, dass viele PR-Treibende der Meinung sind, 489 
dass sie durch kollegiale oder freundschaftliche Beziehungen zu den Journalisten Vorteile 490 
erlangen könnten. Also zum Beispiel in dem Sinne, dass die Redakteure dann vermehrt auf 491 
die PR-Leute zukommen würden oder die entsprechenden (hustet) Marken öfter 492 
veröffentlichen würden. Inwiefern würdest du sagen, profitieren auch die Modejournalisten 493 
von freundschaftlichen Beziehungen? 494 
PR2: Klar, dadurch werden die natürlich auch bevorzugt behandelt (lacht), weil man sie auch 495 
einfacher... einfach öfter kontaktiert, zum einen, wenn man spannendere Themen hat oder 496 
zum anderen halt, wenn man Events hat, veranstaltet oder ähnliches. 497 
I: Ja und dann konnte wiederum eine andere Studie die sogenannte Markenmacht von PR-498 
Agenturen herausarbeiten. Also da hieß es, die würde den Einfluss auf die Modejournalisten, 499 
ja, mitbestimmen. Also von der Markenmacht wurde da gesprochen, wenn PR-Agenturen 500 
namhafte Kunden betreuen und dadurch dann auch Vorteile für die weniger bekannten 501 
Marken erlangen. Also zum Beispiel leichter Veröffentlichungen erzielen können. Inwiefern 502 
würdest du sagen, kann auch auf Seiten des Modejournalismus von einer, ja, irgendwie 503 
vergleichbaren Macht gegenüber der PR gesprochen werden? Also man liest ja mitunter zum 504 
Beispiel von großer Konkurrenz auf Seiten der PR und vergleichsweise wenigen 505 
Moderedaktionen. 506 
PR2: Genau das wird ja auch immer ein bisschen weniger. Wobei ich glaube, dass da der 507 
Konkurrenzkampf auch definitiv stattfindet. Aber die Macht ist definitiv da, weil am Ende 508 
entscheidet die Redaktion, was abgebildet wird und was nicht.  509 
I: Und neben dieser Markenmacht ist es ja auch kein Geheimnis, dass der Anzeigenstatus die 510 
Zusammenarbeit beeinflussen kann, beziehungsweise auch dazu führen kann, dass PR-511 
Treibende dann einen stärkeren Einfluss auf die redaktionellen Prozesse ausüben können. 512 
Welche Vorteile ergeben sich deiner Meinung nach auch auf redaktioneller Seite von dem 513 
Anzeigengeschäft? Also abgesehen von dem ökonomischen Faktor?  514 
 PR2: Ich glaube, es fängt die Journalisten eher ein, ehrlicherweise. Weil dadurch, dass dieses 515 
unausgesprochene Gesetz, dass Medienpartner einfach öfter veröffentlicht werden, dass 516 
dadurch das was im Raum steht ist, ist dass der Druck bei den Journalisten auch höher, die 517 
Marken zu veröffentlichen und deren Freiheit darin ist eingeschränkt. 518 
I: Mhm. Und inwiefern kann man dann von Vorteilen sprechen? 519 
PR2: Naja am Ende des Tages bringt es ja den Magazinen Geld und die Journalisten müssen 520 
ja auch bezahlt werden. Also ich glaube das ist ein großer Vorteil.  521 
I: Würdest du auch sagen, dass Anzeigenkunden jetzt, ja die Magazine in denen sie Anzeigen 522 
schalten, dass sie die privilegiert behandeln vielleicht? 523 
PR2: Ja definitiv. (Lacht) 524 
I: Also wenn es dann um das Versenden von Musterteilen zum Beispiel geht, oder inwiefern? 525 
PR2: Also inwiefern die Magazine die privilegiert behandeln oder andersrum? 526 
I: Ne andersrum. 527 
PR2: Also inwieweit der Kunde das Magazin privilegiert behandelt oder? 528 
I: Genau. 529 
PR2: Genau also durch die Anzeigenschaltung wird ja einfach Volumen freigemacht an 530 
anderen Stellen. Also nicht nur durch die Anzeige, sondern auch durch Veröffentlichungen 531 
in Editorials oder in Shootings. Und deswegen kommen einfach dadurch auch gezielter, 532 
gezieltere Anfragen. Also wenn natürlich ein Schuhkunde eine Anzeige schaltet und wir 533 
diesen Kunden betreuen, dann wird natürlich explizit auch nochmal ein Schuhmodell 534 
angefragt von dem Kunden für die Strecke. 535 
I: Mhm. Ja dann habe ich thematisch gesehen auch nur noch eine abschließende Frage. Und 536 
zwar: In welchen weiteren Bereichen, also wir haben jetzt über die zeitliche Dimension so 537 
ein bisschen gesprochen und über die inhaltliche, ist es sinnvoll, sich den Erwartungen oder 538 
Arbeitsweisen der Modejournalisten anzupassen, damit ja, die eigenen Erfolgs- und 539 
Einflusschancen verbessert werden können? Oder… 540 
PR2: Ich glaube die beiden die wir besprochen haben, sind schon ziemlich elementar. Und 541 
zeitlich ist das auf jeden Fall ein riesen Faktor. Weil heute ist es ja so, dass jeder einfach 542 
immer wenig Zeit hat. Sowohl auf unserer Seite als auch auf der Seite der Journalisten und 543 
das ist einfach in Einklang gebracht werden muss und dass da nicht eingehaltene 544 
Vorlaufzeiten und so keinen weiterbringen.  545 
 I: Ja dann… 546 
PR2: Genau…  547 
I: Hm? 548 
PR2: Ja. Ich habe gerade nochmal überlegt, ob es sowas wie sprachliche oder stilistische 549 
Einschränkungen gibt, aber das ist leider halt immer sehr an die Brand gebunden. An die CI 550 
der Brand. Deswegen können wir da nicht so viel Einfluss drauf nehmen. 551 
I: Ja. Ok, dann vielen Dank für die Einschätzung. 552 
PR2: Ja sehr gerne (lacht). 553 
I: Ich hätte jetzt nur noch ein paar allgemeine Fragen zu dir, um die Ergebnisse später besser 554 
einordnen zu können. 555 
PR2: Mhm.  556 
I: Welche Ausbildungsstationen hast du absolviert? 557 
PR2: Ich habe XXXX im XXXX gemacht und dann habe ich studiert und dann habe ich ein 558 
Volontariat gemacht. Genau. 559 
I: Und in welcher Position arbeitest du momentan und wie lange schon? 560 
PR2: Ich bin hier Beraterin seit XXXX Jahren. 561 
I: Und wie lange arbeitest du insgesamt schon in der Branche? 562 
PR2: XXXX Jahre (lacht) 563 
I: Ok ja dann war es das auch schon zu dir. Denkst du ich habe was Wichtiges vergessen oder 564 
möchtest du noch was hinzufügen? 565 
PR2: Ich glaube nicht (lacht) 566 
I: Ok, ja dann vielen Dank für das Gespräch, da waren wir ja schnell (lacht). 567 
PR2: Ja sehr gerne. 568 
 569 
 570 
 571 
 572 
 573 
 PR3: PR-Expertin 3 574 
Datum: 11.07.2018 575 
Dauer: 38:36 (mit Unterbrechung) 576 
 577 
Begrüßung der Expertin 578 
I: Ok, ja dann beginnen wir mal mit einer etwas allgemeineren Frage. Und zwar: In welchen 579 
Situationen nehmen denn die Modejournalisten Kontakt zu dir auf? 580 
PR3: Ja, da gibt es relativ viele verschiedene Situationen. Ich glaube bei uns ist halt eine der 581 
Häufigsten, dass Journalisten für ihre Magazine Shootings planen und dementsprechend 582 
Samples ausleihen wollen oder Samples zugeschickt bekommen wollen. Die andere Situation 583 
wäre, dass sie halt entsprechendes Bildmaterial von uns benötigen. Das heißt, sie haben eine 584 
Freistellerseite in ihrem Magazin geplant und suchen da dann die entsprechend passenden 585 
Teile dafür. Zudem kommt es noch hinzu, dass sie auch Newsseiten produzieren, für die wir 586 
sie dann entsprechend mit unseren News versorgen. Das sind eigentlich soweit die drei 587 
normalen Situationen, die einem im alltäglichen Leben begleiten. 588 
I: Und welche… 589 
PR3: Also, ja? 590 
I: Ne, gerne… du kannst gerne noch ergänzen.  591 
PR3: Genau also das einzige was noch ab und zu, das kommt aber auf den Kunden an, dass 592 
halt bestimmte Statements zu verschiedenen aufkommenden Themen abgefragt werden. Das 593 
ist aber eher der Fall von der Fachpresse. Dass sie da halt… wie jetzt zum Beispiel bei XXXX 594 
mit den neuen Zöllen aus den USA, das wir dort aktiv von Journalisten angefragt werden, ob 595 
es dazu halt von unserer Seite ein Statement gibt.  596 
I: Mhm. Und welche Erwartungen vermutet ihr in diesen Situationen auf Seiten der 597 
Redakteure? Wenn wir jetzt mal uns auf die ersten drei genannten Situationen beschränken? 598 
PR3: Genau also sie wollen natürlich, indem sie sich an uns richten, gerne entsprechend 599 
passendes Material haben. Sei es Samples, wenn sie halt eine bestimmte Vorstellung haben, 600 
dann ist es für uns natürlich die allerbeste Situation, wenn wir auch genau das, was sie haben 601 
wollen, bei uns gerade vorrätig haben im Showroom oder genau das als Bildmaterial haben. 602 
Also im Grunde genommen kontaktieren sie uns, um halt ihre Wünsche erfüllt zu bekommen.  603 
I: Und in zeitlicher Hinsicht? Werden da auch bestimmte Erwartungen gestellt? 604 
 PR3: Also ich glaube, das ist halt bei uns im Agenturleben oder generell in der PR, wie auch 605 
im Modejournalismus natürlich, überall das gleiche: Zeit ist Geld. Und je schneller man einen 606 
Journalisten versorgt hat, mit den entsprechenden Sachen die er braucht, umso schneller kann 607 
er seine Arbeit beenden. Also ich glaube, das halt bei uns vor allem schnelle Rückmeldungen 608 
mit das Wichtigste sind.  609 
I: Mhm. Und wie reagiert ihr dann in diesen Situationen? Also entsprechend der Erwartungen 610 
dann auch? 611 
PR3: Genau, also wir versuchen natürlich, den Journalisten so schnell wie möglich, so 612 
zufriedenstellend wie möglich, weiterzuhelfen. Also entweder sei es, dass wir halt genau 613 
seine Wünsche erfüllen können oder ihm halt Alternativen anbieten. 614 
I: Und was würde es jetzt für die Zusammenarbeit bedeuten, wenn, ja, die Erwartungen der 615 
Journalisten nicht in vollem Umfang oder nicht ausreichend erfüllt werden könnten? 616 
PR3: Das sind… also die PR hat ja quasi als Hauptaugenmerk, dass sie Veröffentlichungen 617 
generiert. Und wenn wir nicht entsprechend schnell oder nicht in dem Maße, in dem sie es 618 
sich wünschen unser Material anliefern können, kann es natürlich passieren, dass wir halt 619 
entsprechend keine Veröffentlichungen bekommen.  620 
I: Mhm. Ja dann soll es als nächstes konkreter um die redaktionellen Prozesse wie die 621 
Themenplanung und deren Bedeutung für eure Arbeit gehen. Die Redaktionen der 622 
Modezeitschriften, die stellen ja oft sogenannte Themenpläne bereit. Inwiefern beeinflussen 623 
diese Themenpläne eure Arbeit oder inwiefern orientiert ihr euch mit eurer Arbeit an diesen 624 
Themenplänen? 625 
PR3: Darf ich hier kurz Stopp machen, weil ich schon an der Post bin? 626 
I: Ja.  627 
PR3: Ich würde mal eben kurz reinspringen und bin in zwei Minuten wieder mit meiner 628 
Antwort da (lacht). 629 
I: Ok, alles klar (lacht) 630 
PR3: Gut danke. 631 
(Unterbrechung des Gesprächs) 632 
PR3: So da bin ich wieder. Entschuldigung (lacht). 633 
I: Ok, alles klar. Kein Problem (lacht). 634 
 PR3: Genau, Themenpläne… Wir fragen zum Teil die Themenpläne auch bei den 635 
Journalisten ab, um sie halt entsprechend ihrer Themenpläne mit unserem Material versorgen 636 
zu können, das ist dann halt meistens eine Eigeninitiative von unserer Seite, dass wir halt 637 
sagen, ok wir sehen, das Magazin hat jetzt in den kommenden Monaten die und die Themen. 638 
Es wäre am besten, wenn wir ihm halt für Heft XYZ auch dann die entsprechende Kollektion 639 
oder die entsprechenden Pieces vorschlagen. Generell ist es aber eine Selektion, die halt von 640 
der PR Agentur dann selbst gemacht wird, weil der Kunde einem das Material direkt am 641 
Anfang der Saison im kompletten Umfang zur Verfügung stellt und man im Grunde 642 
genommen eigeninitiativ die Sachen entsprechend (…) und den entsprechenden Magazinen 643 
dann anbietet. 644 
I: Und auf welche Strategien können die PR-Treibenden zurückgreifen, wenn darüber hinaus 645 
auch eigene PR-Themen oder Inhalte in den Magazinen platziert werden sollen? 646 
PR3: Genau, das ist bei uns quasi der Themenpitch. Das heißt, wir wenden uns an den 647 
Journalisten und stellen ihm die News vor, die wir halt dann meistens zu einer bestimmten 648 
Seite im Magazin vorschlagen. Das wir halt sagen, ok wir haben jetzt eine Veranstaltung und 649 
das würde ja sehr gut in euer Veranstaltungsprogramm passen. Das heißt, wir gehen dann 650 
schon auf den Journalisten zu und pitchen halt direkt bei ihm nochmal das Thema und er 651 
entscheidet dann halt je nach dem, ob es passt, ob es nicht passt und in welches Magazin es 652 
kommt.  653 
I: Dann hat ja jedes Magazin auch so seine eigene redaktionelle Linie, also dass es sowohl 654 
optisch als auch inhaltlich stets konsistent gestaltet wird. Welche Bedeutung nimmt denn 655 
diese jeweilige Kenntnis über diese redaktionelle Linie für eure Arbeit ein? 656 
PR3: Das kommt ganz darauf an, welchen Kunden man betreut. Normalerweise hat jeder 657 
Kunde ja auch eine bestimmte Zielgruppe, an die er sich richtet und dementsprechend werden 658 
halt Magazine auch zielgruppengerecht angegangen. Das heißt, dass wir exklusivere 659 
Kollaborationen zum Beispiel dann auch den zum Beispiel, ich sag mal sehr 660 
Spitzenmagazinen anbieten. Währenddessen es natürlich auch verschiedene breite Magazine 661 
gibt, die einfach sämtliche Informationen von uns bekommen.  662 
I: Und… 663 
PR3: Also wir gleichen halt schon unsere Kollektion mit der entsprechenden Zielgruppe des 664 
Magazins ab.  665 
I: Ja. Und habt ihr Möglichkeiten, um die Platzierung auf einer Seite jetzt in so einem Heft 666 
von… also die Platzierung eurer Inhalte in diesen Magazinen zu beeinflussen? Die 667 
 Auffälligkeit, also die Größe, oder ob es jetzt eher weiter vorne, weiter hinten platziert wird, 668 
zu beeinflussen? 669 
PR3: Also im Grunde genommen, haben wir das leider gar nicht. Weil das im Endeffekt 670 
immer in dem Ermessen des Journalisten liegt, beziehungsweise des Redakteurs und dann 671 
natürlich nochmal der abschließenden Chefredaktion des entsprechenden Magazins. Aber es 672 
ist natürlich… So Thema weiß man schon, dass das eine sehr große Veröffentlichung werden 673 
könnte. Auch Bildmaterial ist immer sehr entscheidend in diesem Fall. Das heißt, je besser 674 
das Bildmaterial, je exklusiver auch die Linie ist, umso eher kann man damit rechnen, dass 675 
es halt ne entsprechend große Veröffentlichung in einem sehr… mehr im vorderen Bereich 676 
des Magazins ist.  677 
I: Und wenn wir jetzt nochmal genauer auf die Arbeit mit den Samplekollektionen und dem 678 
entsprechenden Bildmaterial zusprechen kommen... In welchen Situationen versendet ihr 679 
denn dieses Bildmaterial oder auch die Musterstücke an die Redaktionen?  680 
PR3: Das passiert meist in dem Falle, dass… also generell ist es zum Auftakt jeder Saison so, 681 
dass jeder Journalist die Informationen von uns bekommt, für den es halt je nach Zielgruppe 682 
halt relevant ist. Dann kommt nochmal hinzu, wenn es halt verschiedene einzelne wichtige 683 
Themen gibt… Also am Anfang einer Saison ist das quasi die allgemeine Information des 684 
Journalisten. Und dann, wenn es Special Collaborations gibt, gibt’s da halt nochmal (…) 685 
I: Huch, Entschuldigung. Jetzt war gerade die Verbindung ziemlich schlecht. Ich konnte es 686 
leider nicht mehr verstehen.  687 
PR3: Ah warte, ja ich merke gerade, dass es schlechter wird. Warte. Dann musst du mir 688 
gerade mal sagen, wann es wieder besser wird. 689 
I: Ja, mache ich.  690 
PR3: Ich glaube hier in der Agentur ist das nicht so gut. Dann gehe ich mal kurz raus. Genau 691 
also das… Was hattest du denn noch mitbekommen? 692 
I: Ehrlichgesagt gar nicht mehr so viel (lacht). 693 
PR3: Genau, wann sie sich… wann wir Bildmaterial und Musterstücke versenden.  694 
I: Genau. 695 
PR3: Also einerseits halt auf Anfragen. Und dann natürlich halt bei besonderen, wichtigen 696 
Themen auch eigeninitiativ, dass wir da halt quasi in den Pitch gehen und den Journalisten 697 
entsprechend nochmal die Kollektion oder die Kollaboration ans Herz legen. 698 
 I: Und diese journalistischen Anfragen… wenn man so eine Anfrage beantwortet hat, 699 
inwiefern machen sich dann noch die Selektionsprozesse auf Seiten der Redakteure 700 
bemerkbar? 701 
PR3: Oh, sehr (lacht). Die machen sich sehr bemerkbar. Ich glaube am meisten machen sie 702 
sich wirklich bei Sampleanfragen bemerkbar, das heißt sie wollen gerne entsprechend 703 
passende Teile aus dem Showrooms für Shootings haben, weil das nochmal wieder abhängig 704 
ist von vielen verschiedenen Faktoren. Weil auch nicht unbedingt jedes Sample jedem Model 705 
unbedingt sehr gut steht oder es dann doch im Styling wieder rausfällt. Bei Bildanfragen ist 706 
es dann meistens schon ein bisschen weniger. Also das man da halt, wenn es explizite 707 
Anfragen gibt, herausfällt. Aber generell merkt man schon, dass Journalisten sehr stark 708 
selektieren. 709 
I: Und gibt es irgendwie Erfolgsfaktoren oder Strategien die man festmachen kann, unter 710 
denen das Material dann einen solchen Selektionsprozess übersteht? 711 
PR3: Einerseits ist es natürlich halt, wie auch schon vorher gesagt, am besten, wenn man den 712 
Ansprüchen des Journalisten so gut wie möglich nachkommen kann. Das heißt, man hat 713 
optimalerweise genau das, was er haben möchte. Dann ist es natürlich auch so, dass 714 
bestimmte Firmen bestimmte Produkte einfach ein gewisses Standing in der Gesellschaft 715 
haben. Das heißt, dort ist es auch nochmal einfacher, in ein Magazin zu kommen. Oder 716 
(Pause). Warte jetzt habe ich… Genau, da ist es dann auch nochmal einfacher in das Magazin 717 
zu kommen und natürlich halt auch, wenn es um Bildmaterial geht, dass man so gutes 718 
Bildmaterial wie möglich hat.  719 
I: Mhm. Ja wenn man mit anderen Menschen oder Berufsgruppen zusammenarbeitet, dann 720 
nimmt ja auch die zeitliche Dimension eine gesonderte Rolle ein. Also man hat ja in der Regel 721 
unterschiedliche Arbeitsroutinen oder Rhythmen an die man sich anpassen muss. Kannst du 722 
bitte einmal beschreiben, inwiefern der Redaktionsschluss und die redaktionelle Vorlaufzeit 723 
eure Arbeit beeinflussen? 724 
PR3: Ja das beeinflusst unsere Arbeit unwahrscheinlich, weil die meisten Magazine ja einen 725 
Vorlauf von knapp drei Monaten haben. Das heißt, wir müssen alle unsere Arbeit darauf 726 
ausrichten, dass wenn wir in bestimmten Magazinen und vor allem halt entsprechend der 727 
Themenpläne auch in bestimmten Ausgaben der Magazine sein wollen, dann müssen wir 728 
natürlich schauen, dass wir halt unser Bildmaterial und sämtliche Informationen zumeist drei 729 
Monate im Voraus haben und die Journalisten dann auch entsprechend diese drei Monate im 730 
Vorlauf mit den Informationen versorgen können. Das ist halt, wenn wir bestimmte 731 
Informationen zum Redaktionsschluss nicht haben, werden wir sehr wahrscheinlich keine 732 
Veröffentlichungen generieren können. Also bei uns ist wirklich Zeit alles (lacht). 733 
 I: Ja (lacht). Und gibt es darüber auch noch weitere zeitliche Rahmen, die eingehalten werden 734 
müssen in der Zusammenarbeit? 735 
PR3: Im Grunde genommen nicht. Also diese drei Monate bei Printmagazinen sind eigentlich 736 
das A und O. Online ist alles immer relativ schnell umsetzbar, wobei wir da auch schon 737 
gemerkt haben, dass online bei deutschen Magazinen meistens auch einen Vorlauf von ein 738 
bis drei Tagen benötigt, aber generell ist es halt bis auf den Redaktionsschluss eines 739 
Magazins… haben wir keine weiteren zeitlichen Einschränkungen.  740 
I: Ok dann soll es jetzt nochmal um den persönlichen Kontakt zwischen den PR-Treibenden 741 
und den Modejournalisten gehen. Dieser ergibt sich ja zum Beispiel an Pressdays, der auch 742 
als eines der zentralen Instrumente in der Mode-PR angesehen wird. Welche Bedeutung hat 743 
denn die Teilnahme der Journalisten an diesen Pressdays für eure Arbeit? 744 
PR3: Für unsere Arbeit ist es sehr wichtig, weil zum Beispiel bei den Berlin Pressdays werden 745 
ja… wir haben in Deutschland leider das Problem, also leider und auch Gott sei Dank, das 746 
Problem, dass wir kein Zentrum haben, in dem sich die ganze Modebranche tummelt, wie es 747 
zum Beispiel London oder Paris (…). Das bedeutet, unsere Pressdays ermöglichen uns, so 748 
wie wir sie in Deutschland aufgesetzt haben, dass wir an diesen zwei Tagen jedes halbe Jahr 749 
alle Journalisten die für uns relevant sind, aus ganz Deutschland auch einladen. Da werden 750 
auch über die German Pressdays 140(?) Journalisten aus München, Köln und Hamburg 751 
eingeladen, sodass wir da quasi alle relevanten Journalisten in diesem Zeitraum vor Ort 752 
haben. Diese lernen dann die neuen Kollektionen und die entsprechenden Stories dahinter 753 
kennen und haben nicht nur somit schon die erste Info, was für uns in der kommenden Saison 754 
relevant wird, sondern oftmals ordern sie halt auch dann direkt schon für Shootings. Das 755 
heißt, dass sie zu uns kommen und direkt schon sagen, ich habe Shooting XYZ in ein, zwei 756 
Wochen und würde gerne entsprechend diese Samples mitnehmen. Und es ist natürlich auch 757 
wichtig zur, zur Kontaktpflege. Dadurch, dass wir halt kein Zentrum haben, in dem sich alles 758 
tummelt ist das natürlich eine Möglichkeit, dass man sich halt auch einfach nochmal trifft 759 
und manchmal auch einfach kennenlernt, wenn es Wechsel von Journalisten gab. Dann ist 760 
das immer eine schöne Möglichkeit, dass man halt die Person, mit der man immer telefoniert 761 
und mit der man immer nur schreibt, auch mal einfach persönlich kennenlernt. 762 
I: Und gibt es auch bestimmte Maßnahmen, die ergriffen werden können, damit möglichst 763 
viele Journalisten zu einem Pressday oder auch zu einem vergleichbaren, vielleicht kleinerem 764 
Event erscheinen? 765 
PR3: Also, wenn wir von den German Pressdays sprechen, dann haben… gibt es bestimmte 766 
Regelungen, dass man halt nichts unternehmen darf, um Journalisten für einen gewissen 767 
Zeitraum an sich zu binden. Das heißt, die German Pressdays sind schon eher sehr… Also es 768 
 gibt kleine Goodies, die jede Agentur anbietet, aber das auch nur in einem gewissen Rahmen. 769 
Weil generell ist es halt schon natürlich...., dass man so sehr wie möglich eine Experience 770 
sag ich mal für den Journalisten, auch eine Wohlfühlatmosphäre für den Journalisten auch 771 
anbietet. Das bedeutet, wir machen zum Beispiel mit XXXX jedes halbe Jahr einen separaten 772 
Pressday nochmal in München und da sind wir halt mit den Aktionen, die wir vor Ort machen, 773 
wie wir die Journalisten quasi nochmal zusätzlich unterhalten, total frei. Was wir aber einfach 774 
in Berlin nicht machen dürften im Zuge dieser German Pressdays, weil es da halt wirklich 775 
vorgeschrieben ist, was man halt machen darf.  776 
I: Ja, sofern die räumliche Nähe das zulässt, dann finden ja auch vermehrt Ausleihtermine für 777 
Fotoshootings zum Beispiel in den Showrooms statt. Wie kommen denn diese Termine 778 
zustande, also wer geht da in der Regel auf wen zu? 779 
PR3: Also es ist wirklich so, dass entweder Magazine anfragen, dass sie einen Stylisten gerne 780 
vorbeischicken würden, oder der Stylist fragt uns an, dass er für ein bestimmtes Magazin 781 
shootet und ob er bei uns vorbeikommt. Das heißt, wir sind in dem Zuge nur reaktiv. 782 
I: Und wie läuft so ein Termin von der Vereinbarung bis zum Ausleihen dann letztlich ab? 783 
Also müssen zum Beispiel irgendwelche Vorbereitungen getroffen werden? 784 
PR3: Also generell ist es so, dass es für uns am schönsten ist, der Stylist kommt auf uns zu, 785 
hat schon relativ… per Email oder Telefon. Hat schon relativ konkrete Vorstellungen, sodass 786 
wir ihm direkt auch mitteilen können, ob wir seine Erwartungen, seinen Erwartungen 787 
entsprechen können, oder entsprechend dann auch verschiedene Samples für ihn schon 788 
zurückordern können. Aber normalerweise wendet er sich einfach an uns, wir vereinbaren 789 
mit ihm einen Termin und dann hat er halt bei uns die Möglichkeit, durch den Showroom zu 790 
stöbern und zu schauen, ob er für sich passende Samples findet. Die werden dann von 791 
unserem Showroomteam ausgecheckt und auch dann wieder je nach Wunsch des Stylisten, 792 
kann er die Sachen sofort mitnehmen oder sie werden ihm zugeschickt. 793 
I: Ja.  794 
PR3: Es ist halt so ein relativ, relativ unkomplizierter Prozess.  795 
I: Ok dann soll es jetzt auch schon um die persönlichen Beziehungen im Kontext dieser 796 
professionellen Zusammenarbeit gehen. Und zwar nimmt ja die Beziehungspflege zu den 797 
Journalisten oder… die gilt ja als eine der wichtigsten Aufgaben der Mode-PR. Kannst du 798 
bitte einmal beschreiben, weshalb der Kontaktpflege ein so großer Stellenwert zugeschrieben 799 
wird? 800 
 PR3: Ich glaube, dass ich da halt eine der wenigen Personen bin, die sagt, ja das ist sehr, sehr 801 
wichtig. Das ist sehr wichtig, weil man, wenn man auf einen Kunden arbeitet, auch direkt 802 
schon weiß, mit welchen Journalisten man Kontakt aufnehmen muss, weiß welcher Kontakt 803 
für welche Seiten zuständig ist, weiß welcher Kontakt einen auch gerne mag und 804 
dementsprechend auch schnell eine Rückmeldung vom Journalisten erhält. Dennoch bin ich 805 
der Meinung, dass man halt immer auch nur so gut ist, wie der Kunde selbst. Das heißt, mein 806 
Journalist mit dem ich einen sehr guten Kontakt habe, bei dem werde ich sehr wahrscheinlich 807 
eine XXXX eher untergebracht bekommen, als eine Tupperwareschüssel. Dementsprechend, 808 
ich glaube, dass es halt auch so für das allgemeine Klima, für das Allgemeinbefinden auf 809 
beiden Seite ganz schön ist, wenn der Kontakt sehr gut ist und es ist einem natürlich auch bei 810 
verschiedenen Themen schonmal ganz nützlich, dass man halt jemanden hat, der einen… also 811 
zu dem man einen guten Draht hat. Ich bin aber wirklich der Meinung, dass es halt auch 812 
immer noch abhängig ist vom Kunden, den man betreut, weil der Kontakt noch so gut sein 813 
kann zu einem Kunden, wenn man halt…, äh zu einem Journalisten, wenn aber der Kunde 814 
nicht entsprechend in das Magazin passt, und in die… zu der Zielgruppe die das Magazin 815 
anspricht, dann nützt einem auch ein guter Kontakt wiederum nichts. Weil auch natürlich 816 
Magazine ihre Authentizität bewahren müssen. Dementsprechend glaube ich, dass es halt 817 
generell sehr gut ist, einen sehr guten Kontakt zu den verschiedenen Journalisten zu haben, 818 
das ist aber im Grunde genommen eher viel die Kommunikation auch betrifft. Dass man 819 
schonmal schneller ne Antwort hat, weil man sich kennt, weil man halt auf einer Wellenlänge 820 
ist. Aber nur weil ich jetzt einen guten Kontakt zu einem Journalisten habe, heißt das nicht, 821 
dass ich automatisch jedes Produkt dort untergebracht bekomme. 822 
I: Und weshalb würdest du sagen, wird diese Beziehungspflege oft als Aufgabe der PR und 823 
weniger als gemeinsam geteilte Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet? 824 
PR3: Also es ist natürlich halt schon Aufgabe der PR einen guten Draht zu Journalisten zu 825 
haben, einfach aus dem Grund, weil Journalisten natürlich am Ende des Tages diejenigen 826 
sind, die Veröffentlichungen in ihren Magazinen auch zum Teil steuern können. Aber ich 827 
würde sagen, dass das halt wirklich mittlerweile, immer mehr gerade durch das Sterben des 828 
Prints auch und auch durch… ich meine auch Online funktioniert nach wie vor noch gut, aber 829 
wir haben ja immer mehr eine Konzentration auf Instagram und Influencer, deswegen würde 830 
ich halt schon sagen, dass auch Journalisten darauf angewiesen sind, eine gute Kontaktpflege 831 
zu den entsprechenden PR-Leuten zu haben, um auch entsprechend zeitig die für sie 832 
relevanten News zu bekommen.  833 
 I: Mhm. Ja wo du es jetzt schon angesprochen hast, so ein bisschen den Profit auf Seiten der 834 
Modejournalisten von diesen guten oder freundschaftlichen Beziehungen: Gibt es darüber 835 
hinaus noch weitere Vorteile? Für die Modejournalisten?  836 
PR3: Also vor allem dann, wenn man halt bedenkt, wir haben je nach Kunde… veranstaltet 837 
dieser Kunde noch weitere Presseevents, es gibt besondere News etc. Da ist es natürlich halt 838 
so, wenn man eine gute Beziehung zu einem Magazin pflegt, dann zieht man das schon mal 839 
eher in Betracht. Mit zu einem, zu einem Event einzuladen. Beziehungsweise zu einem 840 
Journalisten, als zu jemandem, den man halt auch selbst noch gar nicht kennt. Aber generell 841 
müssten wir natürlich jedem Journalisten gegenüber gleich gesinnt sein, aber man hat halt 842 
schon immer eher seine Journalisten, mit denen man halt viel im Kontakt ist, wo man ganz 843 
genau weiß, ok, dem würde halt auch dieses Event gefallen. Den lädt man halt schonmal 844 
schneller ein, als einen Journalisten mit dem man noch nie ein Wort gesprochen hat. 845 
I: Ja. Und welche Folgen hätte es für eure Arbeit, wenn ihr es jetzt unterlassen würdet, den 846 
persönlichen Kontakt immer mal wieder durch Telefonate zum Beispiel zu den Journalisten 847 
zu suchen? 848 
PR3: Also wenn wir das… (Pause) Entschuldigung nochmal. Wenn wir es nicht pflegen 849 
würden? 850 
I: Ja genau. 851 
PR3: Ach also ich glaube, das kommt auch immer ganz drauf an. Es ist natürlich halt, also 852 
für sie wäre es, dass sie zum Teil Informationen vielleicht ein wenig später bekom… nicht 853 
später bekommen, also das würde ich…es kommt halt… das ist wirklich kundenabhängig. 854 
Das ist halt schwer, sehr allgemein zu sagen, welche Nachteile das auf beiden Seiten hat, aber 855 
es ist schon das allgemeine Klima und auch für die Zusammenarbeit. Da glaube ich sowohl 856 
PR-Agenturen wie auch Journalisten mittlerweile unter einem sehr großen Druck sind. Das 857 
ist halt für beide Seiten einfach total wichtig ist, einfach einen guten und netten Kontakt 858 
zueinander zu haben. Und man merkt das normalerweise auch, dass halt… Gerade bei Events, 859 
wo man sich dann auch mal mit Journalisten, auch… mit denen man sonst immer nur schreibt 860 
oder telefoniert, wenn man sich sieht, dass es dann halt immer schön ist, wenn man sagt: Ach 861 
ja das funktioniert ja immer zwischen uns ziemlich gut und ich glaube, das ist halt auch fürs 862 
allgemeine Arbeitsklima wichtig. 863 
I: Mhm. Ja dann konnte eine andere Studie die sogenannte Markenmacht von PR-Agenturen 864 
herausarbeiten. Also da hieß es, die würde den Einfluss auf Modejournalisten mitbestimmen. 865 
Und zwar wurde da von der Markenmacht gesprochen, wenn PR-Agenturen namhafte 866 
Kunden betreuen und dadurch auch Vorteile für die weniger bekannten Marken erlangen. 867 
 Also beispielsweise jetzt leichter Veröffentlichungen erzielen könnten. Inwiefern würdest du 868 
sagen, kann auch auf Seiten des Modejournalismus von einer, ja, irgendwie vergleichbaren 869 
Macht gegenüber der PR gesprochen werden? Also man spricht ja mitunter zum Beispiel von 870 
großer Konkurrenz auf Seiten der PR und vergleichsweise wenigen Moderedaktionen. 871 
PR3: Ja da ist auf jeden Fall die Macht der Selektion vorhanden. Also ein Journalist ist im 872 
Endeffekt derjenige, der darüber entscheidet, ob ein Produkt ins Magazin kommt oder nicht. 873 
Und das ist halt definitiv die Macht, die der Journalist gegenüber der PR hat. Und je mehr 874 
PR-Agenturen es gibt und je mehr Brands PR machen, umso größer ist die Konkurrenz und 875 
umso mehr hat der Journalist die Macht darüber, dass er entscheidet, was im Endeffekt mit 876 
ins Heft kommt. Das ist definitiv eine der größten und auch die größte Macht, die du glaube 877 
ich in dieser Branche haben kannst. Dass du derjenige bist, der entscheidet, was im Endeffekt 878 
ins Magazin kommt und was nicht.  879 
I: Ja. Und dann ist darüber hinaus ja auch der Anzeigenstatus bekannt dafür, sage ich mal, 880 
dass er die Zusammenarbeit mitunter auch ein bisschen beeinflussen kann. Also dazu führen 881 
kann, dass die PR-Treibenden stärkeren Einfluss auf die redaktionellen Prozesse ausüben 882 
können. Welche Vorteile würdest du sagen, ergeben sich denn auf redaktioneller Seite von 883 
dem Anzeigengeschäft? Wenn man jetzt von dem ökonomischen Faktor mal absieht? 884 
PR3: Das ist wirklich nicht so einfach, also man muss halt auch dann bei einer 885 
Anzeigenbuchung abläuft, ohne dass man quasi die Bedingungen an ein Magazin stellen 886 
kann, dass die, dass sie auch redaktionell über einen veröffentlichen, weil auch da ist es 887 
wieder abhängig davon, ob es halt ins Heft passt, ob das Thema passt. Da würde ich gar nicht 888 
mal sagen, dass man so unbedingt die Möglichkeit hat, da nochmal redaktionellen Druck 889 
auszuüben. Es ist natürlich, dass man vielleicht schonmal eher ein etwas offeneres Ohr der 890 
Redaktion in diesem Falle hat. Dass man halt sagen kann, ok, wir schalten bei euch Anzeigen, 891 
wir hätten dies und dies Thema und würden das ganz gerne bei euch unterbringen. Aber am 892 
Ende des Tages ist es genau so, als wenn keine Anzeigen geschaltet werden würde. Man hat 893 
leider nicht die Macht darüber, was der Journalist und was dann halt auch die Chefredaktion 894 
am Ende des Tages ins Magazin mit reinnimmt.  895 
I: Ok. Und…Aber auf der anderen Seite jetzt… Die Redaktion, hat die, ja, abgesehen von 896 
dem ökonomischen Faktor noch irgendwie Vorteile davon? Also ich weiß nicht, werden die 897 
dann privilegiert behandelt die Magazine, wenn da auch Anzeigen geschaltet werden zum 898 
Beispiel? 899 
PR3: Also wir behandeln eigentlich alle unsere Redaktionen genau gleich. Das heißt, egal ob 900 
Bild der Frau oder Vogue, um mal zwei Extreme zu nennen. Bei uns ist jede Redaktion am 901 
Ende des Tages vollwertig, unabhängig davon, ob wir Anzeigen schalten oder nicht, weil wie 902 
 schon gesagt, wir haben eh kein, keinen Einfluss darauf, ob sie dann redaktionell uns mit ins 903 
Heft nehmen oder nicht. Nur aufgrund dessen, dass wir Anzeigen schalten, das ist ja auch, 904 
das sind ja auch zwei… je nach Brand zwei unterschiedliche Agenturen, die arbeiten. Viele 905 
größere Kunden, die sich überhaupt (…) die überhaupt in der Lage sind, Anzeigen zu 906 
schalten, haben eine Mediaagentur. Die Mediaagentur spricht mit der entsprechenden 907 
Anzeigen… den entsprechenden Anzeigenpartnern auf Redaktionsseite. Da laufen teilweise 908 
Deals, von denen man dann halt PR-seitig auch gar nichts mitbekommt. Deswegen hat das 909 
halt… ist das eigentlich von der PR nochmal ein wenig ausgenommen. Wie ich schon sagte, 910 
den einzigen Vorteil, den man halt haben könnte, ist, dass sie vielleicht ein offeneres Ohr für 911 
einen haben und auch hier wieder schneller reagieren. Aber wir haben keinen Vorteil dadurch, 912 
und dementsprechend werden die Magazine auch nicht von uns bevorzugt behandelt.  913 
I: Mhm. Ok dann habe ich thematisch gesehen jetzt nur noch eine abschließende Frage. Und 914 
zwar: Gibt es weitere Bereiche in denen es sinnvoll ist, sich den Erwartungen oder 915 
Arbeitsweisen der Modejournalisten anzupassen, damit man die eigenen Erfolgs- und 916 
Einflusschancen verbessert? Also wir haben jetzt ja schon über die zeitliche Dimension 917 
gesprochen und dann thematisch gesehen so ein bisschen über die redaktionelle Linie zum 918 
Beispiel. 919 
PR3: Genau, also was wir bei mir, wobei das bei mir ja jetzt auch die Ausnahme ist, weil ich 920 
auch einen sehr großen, international agierenden Kunden betreue, wir setzen uns ganz gerne 921 
immer mal wieder mit Redaktionen zusammen und sprechen darüber, was (…) Das man halt 922 
quasi auf die Redaktionen zugeht und nicht einfach nur sein Material abliefert, sondern mit 923 
den Journalisten und Redaktionen einfach nochmal bespricht, was denn halt bei ihnen im Heft 924 
und in der… in den verschiedenen Seiten laufen würde. Und dann versucht man, sich 925 
natürlich halt vielleicht ein bisschen anzupassen, aber am Ende des Tages kommt es halt ganz 926 
drauf an, wenn es ein großes Unternehmen ist, ist man manchmal nicht ganz so flexibel, was 927 
derartige Dinge anbelangt, als wenn man einen kleinen Kunden betreut, wo einem die 928 
Journalisten sagen, bei uns funktionieren am besten Streetstyle Shots und man hat sowieso 929 
auf deutscher Ebene sein eigenes Bildmaterial, dann kann man sagen, ok dann passen wir das 930 
daran an. Wenn man für ein größeres Unternehmen arbeitet, ist es dann vielleicht auch einfach 931 
vorgegeben, womit man arbeiten muss. Das heißt, es kommt auch immer nochmal wieder auf 932 
die Flexibilität des Kunden an. Aber generell gibt es natürlich halt verschiedene 933 
Möglichkeiten, da sich ein bisschen anzupassen. Das ist aber nach wie vor nicht ganz so 934 
einfach, weil ja auch der Modejournalismus so ein wenig im Wandel ist. Wir haben immer 935 
mehr Instagram (…) Printmagazine sind auch gerade in diesem Jahr unwahrscheinlich viele 936 
eingestellt worden. Ich glaube, dass sich da so ein bisschen die ganze Branche momentan ein 937 
wenig im Umbruch ist und dementsprechend so ein bisschen schauen muss, wie können wir 938 
 vor allem quasi die Ansprüche genügend, also wie können wir… weil Modemagazine können 939 
nicht mehr so arbeiten, wie sie es bis dato getan haben und wir müssen uns halt 940 
dementsprechend in der PR auch ein bisschen darauf einstellen, dass Magazine andere 941 
Erwartungen haben. Aber da ist halt momentan wirklich im Gegensatz zu früher ein großer, 942 
ein großer Umbruch zu erkennen. 943 
I: Mhm. Ja dann danke für diese Einschätzung. Wir… ich hätte jetzt nur noch ein paar 944 
allgemeine Fragen zu dir, um die Ergebnisse später einordnen, besser einordnen zu können. 945 
Und zwar: Welche Ausbildungsstationen hast du absolviert? 946 
PR3: Ich habe ein Abitur gemacht, dann habe ich XXXX studiert, also ich habe einen XXXX 947 
in XXXX und bin dann von der XXXX im PR-Bereich, XXXX geworden, XXXX geworden, 948 
XXXX geworden, bin jetzt XXXX und ab September XXXX 949 
 950 
I: Und wie lange arbeitest du schon insgesamt in der Branche? 951 
PR3: In der PR-Branche arbeite ich insgesamt jetzt seit knapp XXXX Jahren.  952 
I: Ok ja dann war es das auch schon zu dir. Denkst du ich habe was Wichtiges vergessen oder 953 
möchtest du noch was hinzufügen von dir aus? 954 
PR3: Nein, also erstmal nicht. Ich würde mich ansonsten nochmal bei dir melden, wenn ich 955 
irgendwie sagen würde: Ok das habe ich jetzt vergessen zu sagen oder das wäre halt 956 
irgendetwas, das ich dir quasi gerne mit auf den Weg geben würde. Aber du kannst dich auch, 957 
wenn irgendwas, vor allem durch meinen kleinen Spaziergang gerade nicht verständlich ist 958 
oder wenn du doch noch merkst, ich hab da nochmal zu irgendwas eine Detailfrage, natürlich 959 
auch immer gerne bei mir melden.  960 
I: Ja, gerne, vielen Dank. 961 
PR3: Genau in den nächsten zwei Tagen bin ich eher weniger per Mail zu erreichen. Falls dir 962 
da schon irgendwie was einfallen sollte, kannst du mir auch ganz unkompliziert gerne einfach 963 
kurz ne Whatsapp schreiben, das wäre gar kein Problem für mich, genau. Und sollte mir noch 964 
was einfallen, melde ich mich bei dir. 965 
I: Ok super, Dankeschön. Vielen Dank für das Gespräch. 966 
PR3: Sehr gerne.  967 
 968 
 969 
 PR4: PR-Expertin 4 970 
Datum: 17.07.2018 971 
Dauer: 40:25 Minuten 972 
 973 
Begrüßung der Expertin 974 
I: Dann beginnen wir mal mit einer etwas allgemeineren Frage. Und zwar: In welchen 975 
Situationen nehmen die Modejournalisten Kontakt zu Ihnen auf? 976 
PR4: Das ist unterschiedlich, aber eigentlich dadurch… die wesentliche Situation ist, dass sie 977 
Fragen haben. Fragen haben, Informationen benötigen, Anregungen brauchen oder für 978 
bestehende Themen nach Material suchen. 979 
I: Und welche Erwartungen vermuten Sie in diesen Situationen auf Seiten der Redakteure? 980 
Jetzt zum Beispiel in zeitlicher oder thematischer Hinsicht? 981 
PR4: Naja vor allen Dingen, also wenn man mal grundsätzlich damit anfängt wofür PR-982 
Agenturen oder PR-Abteilungen eigentlich da sind, ist das natürlich… wir sind die 983 
Schnittstelle zwischen Unternehmen und den Journalisten. Das heißt, wozu wir da sind, ist 984 
ein ganz klarer Service am Journalisten. Also die Erwartungshaltung ist Hilfestellung. 985 
Hilfestellung, Unterstützung in der, in der Zusammenstellung, also gar nicht in der 986 
Zusammenstellung von Themen, aber in der Umsetzung von journalistischen Themen, 987 
Artikeln oder Beiträgen. 988 
I: Und wie reagieren Sie jetzt in diesen Situationen, wenn die Journalisten dann auf Sie 989 
zukommen. 990 
PR4: (lacht) Helfen (lacht). Also wir sind natürlich froh über jeden, der sich sowieso 991 
automatisch selber meldet, das ist ja jetzt keine, keine, kein Job in dem man jetzt nur dasitzt 992 
und agieren soll, wenn das Telefon klingelt oder, oder eine E-Mail reinkommt. Das ist 993 
natürlich schön, wenn Leute automatisch auf uns zukommen, aber natürlich gehen wir auch 994 
aktiv auf die anderen Leute zu. Also wie reagieren wir… natürlich so wie wir, wie es 995 
vorgesehen ist, dass wir unterstützen können. Dahingehend, dass der Journalist seine Arbeit 996 
verrichten kann.  997 
I: Mhm. Dann soll es als nächstes erstmal konkreter um die redaktionellen Prozesse wie die 998 
Themenplanung und deren Bedeutung für Ihre Arbeit gehen. Die Redaktionen der 999 
Modezeitschriften die stellen ja oft sogenannte Themenpläne bereit. Inwiefern beeinflussen 1000 
 denn diese Themenpläne Ihre Arbeit, beziehungsweise inwiefern orientieren Sie sich mit 1001 
Ihrer Arbeit an diesen Themenplänen? 1002 
PR4: Sehr. Wobei es wirklich immer darauf ankommt, die Themenpläne werden ja auch nicht 1003 
jedes Jahr komplett neu geschrieben. Es gibt in der Mode, sowie in jeder anderen Branche 1004 
auch, gibt es natürlich Abläufe. Also: Beispiel, ist ein gutes Beispiel: Hochzeit. 1005 
Hochzeitsthemen werden eher in den Monaten Mai bis August vorkommen. Die werden sehr 1006 
selten im Dezember oder Januar vorkommen, aber ja. Die Themenpläne sind für uns relevant, 1007 
die sind nicht komplett auschlaggebend, aber wir orientieren uns durchaus auch an unserer 1008 
vorrausschauenden Arbeit damit. Heißt, wenn wir sehen, also nicht nur, wahrscheinlich ein 1009 
Medium, das wär ein bisschen wenig, aber wenn mehrere Medien sich zu einem ähnlichen 1010 
Zeitpunkt, Beispiel jetzt Jeans ist auch so ein Thema oder Uhren, darauf fokussieren, dann 1011 
sehen wir auch zu, dass wir entsprechend mit dem nötigen Vorlauf die Materialien und 1012 
Informationen bereitstellen. 1013 
I: Und auf welche Strategien können Sie darüber hinaus zurückgreifen, wenn jetzt eigene PR-1014 
Themen oder Inhalte in den Magazinen platziert werden sollen? 1015 
PR4: Bestenfalls wenn man sich sehr gut mit dieser Zeitschrift auskennt. Also es geht ja nicht 1016 
nur um die Thematik Mode, sondern Sie erwähnen es in einer Ihrer späteren Fragen… Ist 1017 
auch sich mit der Umsetzung, also mit dem Layout und mit den einzelnen Rubriken der 1018 
Zeitschrift auseinanderzusetzen. Also sich auch  auseinanderzusetzen, wie ist die 1019 
Bildsprache, auch welche Themen sprechen die Leser dieser Zeitschrift sehr gut an. Also was 1020 
sind grundsätzlich Inhalte mit denen sich das Medium eher behaftet, als ein Anderes.   1021 
I: Mhm. Genau das wäre ja dann auch schon meine nächste Frage gewesen, mit der 1022 
redaktionellen Linie. Ja dann können wir die (unterbricht) 1023 
PR4: Die ist ganz wichtig. Also wenn sie schreiben… Das ist eine der größten Vorwürfe, die 1024 
ich, also was heißt Vorwürfe aber einer der großen Kritikpunkte, die ich den, den jungen, wie 1025 
Sie immer sagen, PR-Treibenden mache. Also sich nicht ausreichend genug mit dem Medium 1026 
auseinanderzusetzen. Da wird sehr häufig mit dem Vorschlaghammer so auf alles 1027 
eingedroschen: Oh wir machen jetzt das Interview, wir machen die und die Geschichte, nur 1028 
wenn sich jemand nicht genau damit auseinandergesetzt hat, also sprich auch den Journalisten 1029 
für seine Herausforderungen auch die nötigen Lösungsansätze bieten kann, ist das immer ein 1030 
Schlag nach hinten. Und ich finde in gewisser Weise immer auch beleidigend, wenn man sich 1031 
nicht ausreichend mit dem entsprechenden Medium auseinandergesetzt hat. Also ein PR-1032 
Treibender sollte im besten Fall natürlich nicht genauso gut, aber sollte das Medium schon 1033 
von A bis Z einmal durchgeblättert… ebenso gut sich damit auskennen, wie der Journalist.  1034 
 I: Ja. Und gibt es auch Möglichkeiten, um jetzt die Auffälligkeit der Platzierung Ihrer Inhalte 1035 
in den Magazinen zu beeinflussen, also die Größe zum Beispiel oder (unterbricht) 1036 
PR4: Beeinflussen ist ein großes Wort. Aber natürlich, das hat sehr viel zu tun jetzt mal 1037 
beispielsweise mit der, mit der Aktualität. Also da hilft mir das tollste Bild und das schönste 1038 
Thema nichts, wenn Sie jetzt einen Monat zu spät sind. Also das Thema gabs zum Beispiel 1039 
gerade. Oder Sie haben ein ganz wunderbares Thema, aber überhaupt gar kein Bildmaterial 1040 
dazu. Oder sie haben ein ganz, ganz tolles Foto, aber das ist leider, wie soll ich mal sagen… 1041 
Ich überleg mir mal irgendwie ein Beispiel. Es ist zitronengelb, aber wir sind in der 1042 
Dezemberausgabe. Also auch unwahrscheinlich. Ne, also es ist ein bisschen sich von den 1043 
Saisons, als auch von den Zeitschriften inspirieren lassen. Wir können dahingehend 1044 
beeinflussen, dass sie, ja wie ich schon sagte, sich bestmöglich mit der Materie und auch mit 1045 
dem, mit dem Stil und, und der Aktualität des Mediums beschäftigen. Also wenn sie wissen, 1046 
ich hab irgendwie das Thema… Ich habe A zur richtigen Zeit angeboten, es ist ein (…) 1047 
Thema, es passt zum Medium, und ich biete noch das, nicht nur einfach ein schönes Bild, 1048 
also nach dem Motto es gibt ein Bild, sondern es gibt ein Bild, was auch, ja wie nennt man 1049 
das jetzt… layouttechnisch, also von der Art-Direktion her auf jeden Fall begeistern wird. 1050 
Das bringt auch ein bisschen die Erfahrung mit. Wie gesagt, damit haben Sie noch keinen 1051 
automatischen Treffer, aber Sie erhöhen die Chancen eindeutig.  1052 
I: Mhm. Ja dann soll es jetzt nochmal um die Arbeit mit den Samplekollektionen gehen und 1053 
dem entsprechenden Bildmaterial auch. Und zwar: In welchen Situationen versenden Sie 1054 
denn dieses Bildmaterial oder die Musterstücke an die Redaktionen? 1055 
PR4: Wir verschicken das entsprechend der Vorläufe und entsprechend der Themen. Also 1056 
jetzt mal ein Beispiel: Wir haben … Ich spinn mal irgendwas… Wir reden von Weihnachten, 1057 
so. Weihnachten verschicken wir in der Regel ab August. Das liegt daran, dass die 1058 
Vorlaufzeiten sehr groß sind, aber es gibt eben auch Unterschiedliche nich? Das geht dann 1059 
an die Langfristigen im August raus, an die Mittelfristigen vielleicht nochmal im Oktober 1060 
und an die Kurzfristen dann nochmal Ende November. So das ist für Bildmaterial und 1061 
Themen. Auch das muss man abmischen. Also es sind nicht alle Langfristigen… produzieren 1062 
gleich lange. Das ist das eine Thema. Und die Musterteile gibt es natürlich nochmal ne ganz 1063 
andere, nen ganz anderen Kalender dahinter. Auch da arbeiten die Redaktionen mittlerweile 1064 
nicht alle mit dem gleichen Vorlauf. Es gibt zum Beispiel Redaktionen, die haben im 1065 
Dezember schon ihre kompletten Sommerproduktionen abgeschlossen. Andere produzieren 1066 
noch bis einschließlich März/April weiter. Und das ist sehr unterschiedlich. Also früher 1067 
konnte man so eine Musterkollektion einmal zum Zeitpunkt X zurückschicken, heute muss 1068 
man da schon, ja, sich mit den Kollektionen zeitgleich befassen. 1069 
 I: Und passiert dieses Versenden eher auf Anfrage der Journalisten oder ist das hauptsächlich 1070 
Pro-Aktives (unterbricht) 1071 
PR4: Überwiegend. Nein es ist überwiegend... Also bei uns. Es gibt durchaus auch Leute, die 1072 
stellen jetzt, weiß ich nicht, schicken da irgendwie paketeweise irgendwas in die 1073 
Redaktionen. A haben die meistens aber gar keinen Platz, B wie soll ich mal sagen… ist das 1074 
wahnsinnig kostenaufwendig. Also stellen Sie sich vor, Sie stellen jeder Redaktion da so 1075 
einen ganzen… so eine ganze Kollektion vor die Füße. Das können die gar nicht händeln und 1076 
darüber hinaus schwindet auch so ein bisschen die Attraktivität. Also wenn Sie den ganzen 1077 
Leuten das immer direkt vor die Tür stellen, das ist so ein bisschen wie Werbung im 1078 
Briefkasten… In der Regel passiert sowas tatsächlich auf Anfrage. Muss es auch. Also alleine 1079 
wegen der, wegen der Shipping Kosten.  1080 
I: Und… 1081 
PR4: Wenn wir da anfangen wild hin und her zu schicken, nur weil wir hoffen, dass es 1082 
irgendwo einen Treffer geben könnte, das ist ne Möglichkeit, aber es ist ein 1083 
Gießkannenverfahren und es zeigt eigentlich, ja, eher wie unerfahren derjenige ist.  1084 
I: Und wenn so eine journalistische Anfrage beantwortet wurde, inwiefern machen sich dann 1085 
die Selektionsprozesse auf Seiten der Redakteure bemerkbar? 1086 
PR4: Naja die Selektionsprozesse passieren schon vorher. Da sind ja, ich sag mal in der Regel 1087 
erfahrene Modestylisten (lacht). Die fangen jetzt nicht an, irgendwas wild durch die Gegend 1088 
ranzubestellen. Wie gesagt, so ein Prozess ist mit irrsinnigen Kosten verbunden. Und wenn 1089 
die Redaktion sich jetzt so nicht nur, ich sag mal 300 Teile, sondern 1000 Teile schicken lässt, 1090 
verstopft das A die halbe Redaktion und macht es natürlich noch schwieriger, die Sachen zu 1091 
stylen. Das heißt, ein Stylist hat schon, bevor er diese Reise plant und bevor er anfängt die 1092 
einzelnen Teile und Muster zu ordern, hat schon eine sehr klare Vorstellung dessen, was er 1093 
da umsetzen möchte. Und dann beginnt das Styling, noch bevor die Reise losgeht in den 1094 
Redaktionen. Das heißt, sie setzen sich schon und sagen: ok, das ungefähr stelle ich mir vor. 1095 
Das ist nicht automatisch das, was nachher auch am Model landet, aber die haben schon eine 1096 
sehr gute Überlegung. Das kann sich dann vor Ort vielleicht nochmal ändern, vielleicht der 1097 
Fotograf, Wetterbedingungen etc. pp. Mädchen hat nicht reingepasst oder, oder. Aber da gibt 1098 
es sehr viele Faktoren. So das heißt, wenn das Stück bestellt wurde, ist die Chance schon gut. 1099 
Wenn es mit auf das Shooting geht, ne es ist auch nicht automatisch gegeben, dass es bestellt 1100 
und dann auch mitgeht auf eine Reise, wenn es dann aber mitgegangen ist, ist die Chance 1101 
noch besser und ja… wenn es fotografiert wird natürlich umso mehr. 1102 
 I: Und wenn jetzt zum Beispiel, zum Beispiel nicht konkrete Musterteile geordert werden, 1103 
sondern zum Beispiel Moodbilder gesendet werden, wie sieht das dann aus? 1104 
PR4: Ja Moodbilder ist natürlich eine ganz andere Geschichte, weil mit sowas kann man 1105 
großzügiger umgehen. Also jetzt mal als Beispiel, Sie können ja… es wird heute sehr häufig 1106 
gemacht, dass die Redaktionen, früher ging das alles gar nicht, nich. Aber heute wird ja in 1107 
verschiedenen Ordnern zusammengefasst, keine Ahnung, dass die… so Basisbilder 1108 
schonmal. Also gucken Sie eine InStyle an. Die ist ja fast schon wie ein Katalog. Die haben 1109 
natürlich Massen an Bildern, die sie bereithalten und dann erst kurz bevor sie ihre Produktion, 1110 
also sprich ihre Seiten definieren, dann erst auswählen was reinkommt. Die haben Massen an 1111 
Bildmaterial zum Thema Miniröcke. Zum Thema Rot, zum Thema Weiß, zum Thema Blau, 1112 
zum Thema Fransen, zum Thema Nieten, zum Thema was weiß ich. Also das, wie gesagt, 1113 
das ist ein bisschen vielfältiger, was die Bilder angeht. Das ist aber auch nicht mit so hohen 1114 
Kosten verbunden, nich. Da kann sich nachher jemand sehr entspannt durch ganze Ordner 1115 
klicken und dann erst, wenn er anfängt, ein Thema auszusuchen, sich die entsprechenden 1116 
Bilder zusammensuchen. Aber wie gesagt, heute wird sowas dann selten noch kurzfristig 1117 
abgefragt, das gibt es auch, sondern meistens holen sich die Redaktionen das schon am 1118 
Anfang oder in der Saison schonmal zurecht. Und fragen dann höchstens nochmal explizit, 1119 
weil die sagen: Mensch ich habe jetzt ne Auswahl von 10 Teilen, aber eigentlich fehlt mir 1120 
noch was in der und der Richtung. Und dann ergänzt man eher einzelne Teile mit bestimmten 1121 
Marken oder Looks. 1122 
I: Gibt es denn bestimmte Erfolgsfaktoren oder auch Strategien, die man festmachen kann 1123 
unter denen das Material dann doch einen, ja irgendwie Selektionsprozess übersteht?  1124 
PR4: Erfolgsfaktoren… wie gesagt. Alles was sie an der, an der Professionalitätsschraube 1125 
nach oben schrauben können und das ist immer wie gesagt eine Erfahrung. Und, also die 1126 
Erfahrung ist jetzt auch nicht das Einzige nich, aber es natürlich eine gute Mode. Allein schon 1127 
die Mode muss einen Aktualitätsbezug haben. Da kann ich nicht das letzte Teil irgendwie 1128 
hinten rausholen von irgendetwas, sondern natürlich, das wird ja nicht von ungefähr 1129 
bestimmt, die Mode und Styles. Es gibt einen Look, es gibt einen Trend. Je besser meine 1130 
Kollektion oder meine Marke diesen, diesen Trend verkörpert, desto besser. So das ist 1131 
schonmal ein toller Erfolgsfaktor. Dann wegen Professionalität, das überhaupt auch erst 1132 
leisten zu können. Also wie häufig höre ich, dass, weiß ich nicht, jemand nicht geantwortet 1133 
hat, jemand nicht rechtzeitig geschickt, jemand die Bilder zwar da hat, aber nicht in der 1134 
richtigen Auflösung. Also da fasst man sich manchmal an den Kopf. Also da steckt der Teufel 1135 
im, im Detail. Und alleine, wenn man da an den Basisgeschichten schon gut schrubbt und die 1136 
nötige Erfahrung besitzt, ist das schon ein Erfolgsfaktor. 1137 
 I: Ja dann haben Sie vorhin auch schon die Bedeutung der redaktionellen Vorlaufzeiten für 1138 
Ihre Arbeit betont. Gibt es darüber hinaus denn noch andere zeitliche Rahmen oder Routinen 1139 
der Modejournalisten die es darüber hinaus noch einzuhalten gilt? 1140 
PR4: Naja es ist, es ist nicht nur in der Mode, das ist in jeder Branche. Jede Branche hat 1141 
bestimmte Vorläufe, hat bestimmte Industriezweige, also auch die Frage wann sind Schauen, 1142 
wann sind…, wann werden die Looks überhaupt kreiert, wann finden Bademoden statt, wann 1143 
ist Unterwäsche relevant, wann zum Beispiel Schuhe nich, also auch die Industrie… da ist 1144 
vieles gerade im Umbruch, aber auch die Industrie… zum Beispiel Schuhe konnten lange 1145 
Zeit erst sehr viel später geliefert werden, als Mode. Und bei den Schuhen müssen sie dann 1146 
gucken, dass das nicht nur in Größe 37 sondern auch in 41, damit es den Modeln passt. Da 1147 
gibt es sehr, sehr viele Faktoren oder beziehungsweise Sachen die berücksichtigt werden 1148 
müssen, aber ich glaube, das gibt es in den anderen Branchen auch. Einfach zu wissen, wann 1149 
Sachen funktionieren, wann sie nicht funktionieren. Also zum Beispiel nicht mit der Idee 1150 
kommen, ach ich mache jetzt im Februar mal ne Präsentation von Spring/Summer Sachen. 1151 
Weil das einfach Quatsch ist, weil die Saison durch ist. Also ich kann durchaus dann noch 1152 
mit Sachen punkten, aber auf Legeseiten, wie gesagt, nicht weil die Redaktionen nicht wollen, 1153 
einige haben schon umgestellt, eine Vogue hat zum Beispiel...produziert deutlich 1154 
kurzfristiger als die meisten anderen Monatsmagazine, was jetzt auch relativ schlau ist, aber 1155 
das ist ja, ja wie soll ich mal, mal sagen, die Schwierigkeit der Materie. Nich, also sie müssen 1156 
ja auch überlegen, eine Modezeitschrift muss ja, wenn sie Frühjahr/Sommer produzieren A 1157 
das mit einem gewissen Vorlauf machen, muss dann auch wie gesagt in gewisse entfernte 1158 
Länder fliegen, um überhaupt das Thema Sonne etc. abbilden zu können. Bin ich jetzt noch 1159 
bei der Frage? Ich hoffe ich habe das einigermaßen beantwortet.  1160 
I: Ja also wir waren bei den zeitlichen Rahmen oder Routinen. 1161 
PR4: Ja wie gesagt, die gibt es, die sind auch viele. Die gibt es glaube ich in vielen anderen 1162 
Branchen auch. Aber die brechen hier und da auch etwas, also soweit es möglich ist, die 1163 
überhaupt aufzubrechen. Nich, also kein Mensch kann im März eine Frühjahr/Sommer 1164 
Kollektion präsentieren und dann auch umsetzen. Also wie soll das funktionieren? Was aber 1165 
natürlich passiert, auch hier… weiß nicht früher war die erste Sommerausgabe zum Beispiel, 1166 
war im, Entschuldigung, umgekehrt. Die erste Herbst/Winter Ausgabe der Vogue war im Juli. 1167 
So, auch das verschiebt sich, habe ich das Gefühl so ein bisschen. Also das dann vielleicht 1168 
schon nochmal so eine Vorab-Trendshow gezeigt wird, aber das man auch da immer später 1169 
auf den Konsumenten zugeht. Was auch glaube ich ganz richtig ist. 1170 
I: Ja dann soll es als nächstes erstmal um den persönlichen Kontakt zwischen den PR-1171 
Treibenden und den Journalisten gehen. Dieser ergibt sich ja zum Beispiel an den Pressdays, 1172 
 die auch als eines der zentralen Instrumente in der Mode-PR angesehen werden. Welche 1173 
Bedeutung hat denn die Teilnahme der Journalisten an diesen Pressdays für Ihre Arbeit? 1174 
PR4: Ja ganz ehrlich, also da treffen Sie… ich finde die Pressdays nicht mehr so relevant. Ich 1175 
finde durchaus Präsentationen als solche relevant. Aber nochmal: Wir sind in einem Zeitalter, 1176 
in dem sich alle gelernten Faktoren und alle gelernten Praktiken, ich möchte mal sagen, nicht 1177 
komplett umwandeln, aber durchaus mit einem Fragezeichen versehen sind und variiert 1178 
werden. Also variiert werden müssen. Einfach aufgrund der Veränderungen in den, in den 1179 
Konsumentenschichten, aufgrund der Veränderungen in der Digitalisierung und so weiter und 1180 
so weiter. Diese Pressdays werden immer noch gemacht, wir machen die auch, das ist sicher 1181 
wichtig. Sie haben aber vor allem einen wichtigen Faktor für die Marken, die nicht vor Ort 1182 
sind, beziehungsweise die von den Journalisten noch nicht wahrgenommen wurden. Also 1183 
beispielsweise wir haben jetzt die Mailänder Modenschauen: Da zum Beispiel werden viele 1184 
Marken bereits präsentiert. Dann ist immer die Frage, nach Sinn und Sinnhaftigkeit, wenn 1185 
man diese Marken dann nochmal in Deutschland auf den sogenannten Pressdays präsentiert. 1186 
Ich glaube, das ist nicht wirklich sinnhaftig. Was natürlich jede Marke versucht, ist, noch 1187 
höher, noch schneller, noch weiter, noch häufiger (lacht) durchzudringen. Bei der Vielfalt an 1188 
Angeboten. Ich glaube aber, wie gesagt, dass das nicht die Masse, sondern nach wie vor auch 1189 
immer noch die Klasse macht. So zurückzukommen… die Pressdays, egal ob jetzt eine 1190 
Präsentation in Mailand oder wo auch immer, es geht darum, die Marken zu präsentieren. 1191 
Und ja, das hat nach wie vor eine Wichtigkeit. Ist aber auch mittlerweile zu einem immensen 1192 
Business geworden. Also das ist sehr irre, in welchen, in welcher Zeitspanne und welcher 1193 
Intensität sich einige Journalisten das, das mit auf die Agenda nehmen müssen. Also die 1194 
brauchen das zum einen, aber das sind nicht einfach so zwei, drei Termine in ein paar 1195 
Wochen, sondern das sind irgendwie an die 40,50,60 Termine über mehrere Wochen verteilt. 1196 
Und das ist natürlich schwierig, wenn man nebenbei eigentlich nochmal eine Zeitschrift 1197 
füllen muss.  1198 
I: Ja. Gibt es denn irgendwelche Maßnahmen, die ergriffen werden können, damit möglichst 1199 
viele Journalisten zu so einem Pressday erscheinen? Oder zu (unterbricht) 1200 
PR4: Ja absolut. Was wir oder mittlerweile viele der Markenagenturen machen, ist, sich 1201 
zusammenzuschließen. Früher haben wir ja… das ist ja in Deutschland auch eine besondere 1202 
Situation, das hat kein anderes Land auf der ganzen Welt. Also jedes andere Land hat eine 1203 
Medien-, Modegroßstadt oder ein Zentrum. In Deutschland ist das derzeitig verteilt auf drei 1204 
Städte. Und das macht es umso wichtiger, dass die Städte und die Agenturen miteinander 1205 
kommunizieren, um sich alleine da schon nicht ins Gehege zu kommen. Also das zum 1206 
Beispiel ist Punkt eins. Wir sind besser geworden, dass wir mittlerweile untereinander die 1207 
 Termine abstimmten, nech, also dass wir nicht, keine Ahnung ein XXXX macht was in 1208 
Hamburg, währenddessen sind die Berlin Pressdays und dann lädt noch XXXX nach 1209 
München ein. Also Supergau. Wie soll man das schaffen. Das ist Punkt eins. Und Punkt zwei, 1210 
dass wir natürlich versuchen, den Journalisten, möglichst… ja und da muss ich mir halb 1211 
widersprechen, möglichst viel, und damit meine ich auch nicht viel im Sinne von Masse, aber 1212 
das nicht jede Marke versucht alleine zu präsentieren. Also ich weiß, dass viele das wollen 1213 
und das ist auch immer, ne, weil natürlich die wollen einen besonderen Showroom, besondere 1214 
Präsentation. Das ist auch sehr schön, aber wir natürlich auf der anderen Seite nochmal, sind 1215 
dazu da, den Journalisten die Arbeit möglichst leicht zu machen. Und das bedeutet, dass 1216 
bestenfalls der Journalismus, der Journalist, zu einer Präsentation kommt, wo er nicht nur 1217 
eine Marke sieht, sondern wo er mehrere Marken sieht, wo er also auch eindeutig einen, 1218 
einen, einen Mehrwert bekommt durch seinen Besuch. Und bestenfalls da auch attraktive 1219 
Marken und auch wirklich News bekommt. 1220 
I: Mhm. Ja sofern es die räumliche Nähe zulässt, finden dann ja auch vermehrt 1221 
Ausleihtermine in den Showrooms statt, zum Beispiel für Fotoshootings. Wie kommen denn 1222 
solche Termine zustande, also wer geht da in der Regel auf wen zu? 1223 
PR4: Das sind eindeutig die Stylisten, die auf uns zugehen, ich muss aber auch sagen, meine 1224 
Kollegen, ja wie soll ich mal sagen… unterstützen das nicht so ganz, oder reden da gerne 1225 
gegen. Nochmal: Wir sind in Deutschland in einer Situation, wo ein guter Journalist, ein guter 1226 
Moderedakteur seine Produktion nur bestücken kann, indem er Minimum von drei 1227 
unterschiedlichen Städten Sachen einfordert. So dann kann er grundsätzlich gerne noch, wenn 1228 
er Lust hat, in Hamburg oder München oder Berlin durch die Showrooms gehen, aber egal 1229 
was er tut, um eine Bandbreite zu bekommen, wird er in jedem Fall die Bestückung 1230 
überwiegend vom Schreibtisch aus machen. Müssen. Ne, das ist auch eben ein Unterschied. 1231 
Wie gesagt, das gibt es nach wie vor, das gibt es alles auch gar nicht so wenig, ne da kommen 1232 
durchaus irgendwie Stylisten hin, aber es sind auch immer die gleichen. Also gar nicht 1233 
schlimm, nich, aber sie haben bestimmte Magazine, wo sie sehr selten bis gar nicht 1234 
gestandene Redakteure sehen werden, die durch die Showrooms tingeln. Und es ist ihnen 1235 
auch gar nicht vorzuwerfen ne, weil die einfach einen viel besseren und viel objektiveren Job 1236 
machen können, indem sie die Sachen vom Schreibtisch aus ordern.  1237 
I: Mhm. Aber wenn (unterbricht) 1238 
PR4: So dieses ordern vor Ort ist für mich eher so ein bisschen, sich noch etwas dazu zu 1239 
suchen. Also das man schon so einen großen Überblick hat, aber sich dann gezielt nochmal 1240 
einzelne Teile direkt angucken und dazustylen möchte. 1241 
 I: Mhm. Und wie läuft so ein (hustet) so ein Termin dann letztendlich ab? Also von der 1242 
Vereinbarung bis zum Ausleihen? Werden da Vorbereitungen getroffen? 1243 
PR4: Ja der Termin wird vereinbart (…) Ich komme irgendwie vorbei und ich würde ungefähr 1244 
dann und dann bei euch vorbeischauen. Wunderbar. Dann wird das notiert, wir sehen zu, dass 1245 
wir natürlich… der Showroom entsprechend vorbereitet ist, der sollte bestenfalls sowieso 1246 
immer gut aussehen, aber nichts desto trotz, ne dass das schonmal nett ist und man hat 1247 
entsprechend dann auch schonmal vorbereitet, auch die Lookbooks, meinetwegen auf dem 1248 
Ipad, damit man dem Redakteur da noch etwas zeigen kann, was vielleicht gerade nicht im 1249 
Showroom ist oder was man noch organisieren könnte, entweder vom Kunden oder von 1250 
einem anderen Standort. Und entweder werden die Teile sofort mitgenommen, manchmal 1251 
auch nicht, weil der Redakteur dann noch weiterzieht durch andere Showrooms. Ansonsten 1252 
wird das ganze fertig verpackt, also sprich mit Lieferschein ausgetragen und dann später an 1253 
die Redaktionen beziehungsweise an die betreffende Adresse übermittelt.  1254 
I: Mhm. Ja dann soll es jetzt nochmal konkreter um die persönlichen Beziehungen gehen. 1255 
Und zwar gilt ja die Beziehungspflege zu den Journalisten als eine der wichtigsten Aufgaben 1256 
der Mode-PR. Können Sie bitte einmal beschreiben, weshalb der Kontaktpflege ein so großer 1257 
Stellenwert zugeschrieben wird? 1258 
 PR4: (…) Entschuldige ich habe die Frage gerade nicht verstanden. Ganz ehrlich, ich glaube 1259 
das ist wie in jedem guten Dienstleistungsverhältnis. Also vielleicht ist das hier ein bisschen 1260 
extremer, weil ich glaube auch, dass grundsätzlich der, der PR-Beruf ein sehr, ein sehr 1261 
empathischer sein sollte. Also wir reden von Kommunikation und Kommunikation ist etwas, 1262 
was einfach dadurch vereinfacht wird, dass man den Gegenüber gut kennt. Und damit meine 1263 
ich jetzt nicht seine privaten Vorlieben, aber es ist, es ist mühsam, der anderen Seite etwas 1264 
verständlich machen zu wollen. Das werden Sie aus dem eigenen Leben kennen, noch nicht 1265 
mal jetzt speziell für den Modejournalismus. Und ich glaube, dass das für alle PR-Treibenden 1266 
der Fall ist, dass das ein Wunsch ist, also wo PR-Treibende, da sind wir auch gleich bei der 1267 
Dienstleistung, den Anderen gut zu verstehen, sprich dem Anderen sein Leben dadurch 1268 
einfach zu machen, dass man ihn versteht. Dass der eben nicht noch lange erklären muss, 1269 
welches Blau und welche Hosen oder welche Bilder, sondern dass auf der anderen Seite 1270 
jemand ist, der den sehr gut einschätzen und verstehen kann. Das ist zum Beispiel mit ein 1271 
Problem, das ich immer sehe, wenn heute sehr viele Sachen nur noch per Email kommuniziert 1272 
werden. Sie werden über einen E-Mail-Kontakt jemanden nicht wirklich kennenlernen. Und 1273 
wie gesagt, kennenlernen heißt nicht, demjenigen auf dem Schoß zu sitzen oder bei ihm die 1274 
nächste Babyparty mit abzuhalten, sondern kennenlernen heißt, denjenigen und seine 1275 
Bedürfnisse richtig einschätzen zu können und dazu gehört ein persönlicher Kontakt. Und 1276 
 aber wie gesagt, ich glaube, dass das keine PR-spezifische Geschichte ist, sondern 1277 
grundsätzlich, weiß nicht… gehen Sie zum Supermarkt ihres Vertrauens, also da ist natürlich 1278 
ihr Bedürfnis an Informationen nicht so groß oder zu ihrem, weiß nicht, zu ihrem Nagelstudio 1279 
ihres Vertrauens. Sie freuen sich wahnsinnig, wenn da jemand ist, der sofort weiß, wie Sie 1280 
ihre Nägel haben möchten, welche Farbe Sie gerne möchten, ob Sie bestimmte Geräte 1281 
irgendwie nicht so gerne haben, ob Sie kitzelig sind mit manchen Sachen, umso besser fühlen 1282 
Sie sich aufgehoben. 1283 
I: Und weshalb wird diese Beziehungspflege oft als Aufgabe der PR und weniger als 1284 
gemeinsam geteilte Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet? 1285 
PR4: Das ist sehr einfach. Also genau deshalb, was ich gerade schon sagte. PR-Treibende 1286 
sind Dienstleister. Das sind Journalisten nicht. Journalisten sind Informationsleister, das heißt 1287 
sie sind dazu angehalten Informationen und diese auch objektiv und geprüft nach außen 1288 
weiterzugeben. Journalisten sind also nicht dazu da, jetzt irgendwie möglichst gute Kontakte 1289 
irgendwie herzustellen. Ich glaube, das wäre auch anders, wenn auf anderer Seite nicht 1290 
automatisch PR-Leute sitzen würden, es muss ja immer einer den Anfang machen. Also 1291 
sprich, wenn Journalisten jetzt auch noch angehalten sind, sich da, wie soll ich mal sagen, 1292 
umzutun und neue Kontakte zu knüpfen, das tun sie auch, nech, also gar keine Frage. Da 1293 
sitzen ja keine unfreundlichen Leute, die sich komplett verschließen. Aber ich würde mal 1294 
sagen, diese Aufgabe ist ja, ist ja erfüllt und ist beim Dienstleister, also sprich bei den PR-1295 
Treibenden auch durchaus richtig angesiedelt. 1296 
I: Und welche Folgen hätte es für Ihre Arbeit, zum Beispiel hinsichtlich der Berücksichtigung 1297 
bei Anfragen, wenn Sie es jetzt unterlassen würden den Kontakt zu den Journalisten zu 1298 
pflegen? 1299 
PR4: Ja ich glaube nicht, dass man rausfallen würde. Es ist jetzt auch nicht so, dass ein reiner 1300 
Kontakt dazu führt, dass wir jetzt berücksichtigt werden. Also wenn Sie jetzt nur, ich weiß 1301 
nicht, veraltete Marken oder nen schlechten Service oder, oder… also da können Sie noch so 1302 
nett sein (lacht) (…) Redakteure kennt, das ist schon eine Mischung aus beidem. Und 1303 
umgekehrt, wenn jemand einen ganz tollen Service macht, ganz tolle Marken vertritt, aber 1304 
ansonsten ein Stiesel ist, jetzt auf gut Deutsch gesagt, wird er oder sie trotzdem Anfragen 1305 
erhalten. So nochmal: Es bleibt wie so häufig die Kombination aus beidem, ist immer der 1306 
größte Garant für Erfolg. 1307 
I: Ja. In einer anderen Studie konnte gezeigt werden, dass viele PR-Treibenden aber der 1308 
Meinung sind, dass Sie durch kollegiale oder vielleicht sogar freundschaftliche Beziehungen 1309 
zu den Journalisten Vorteile erlangen können, in dem Sinne, dass, ja die Redakteure dann 1310 
 doch vermehrt auf die PR-Leute zukommen oder die entsprechenden Marken dann öfter 1311 
veröffentlichen. (unterbricht) 1312 
PR4: Offengestanden… Ja erzählen Sie mal weiter. 1313 
I: Inwiefern würden Sie sagen profitieren denn die Modejournalisten von ja kollegialen oder 1314 
auch freundschaftlichen Beziehungen?  1315 
PR4: Tja wie profitieren die Modejournalisten… Ich tu mich da ganz schwer mit, ich seh das 1316 
irgendwie… weil das ist eine veraltete Geschichte. Also es spricht überhaupt nichts gegen 1317 
freundschaftliche Beziehungen, aber die Überlegung, nur weil ich mit jemandem jetzt 1318 
irgendwie per Du bin oder wir uns gut kennen oder unsere Kinder zusammen irgendwie, weiß 1319 
nicht auf dem Spielplatz gespielt haben…. Einen guten Journalismus macht aus, dass, also 1320 
das führt vielleicht dazu, dass er oder sie Sie fragt ob Sie etwas haben, oder versucht Sie zu 1321 
berücksichtigen. Aber dieses reinmogeln oder sagen, ach mach doch mal irgendwie… mit 1322 
Sicherheit war das mal möglich. Ich glaube aber, das ist auch ne bestimmte Art tatsächlich 1323 
auch des Journalismus. Also wenn man zu sehr darauf eingeht, finde ich, kann es dazu führen, 1324 
dass der, dass der, der, der Job des Journalisten nicht ernst genug betrieben wird. Also ich 1325 
will es jetzt nicht zu hoch treiben, aber ich beschreibe es jetzt extra schwarz und weiß zum 1326 
Verständnis. Und beim PR-Treibenden genau so. Also sprich, wenn ich ständig darauf 1327 
angewiesen bin, zu sagen: Ach ja bitte, bitte und kannst du nicht, führt das ja auch dazu, dass 1328 
ich in meiner, meiner Umsetzung schlechter werde. Ich muss doch eher daran arbeite, dass 1329 
ich das Produkt besser rausbringe, nech. Oder mich fragen, woran liegt das, dass das Produkt 1330 
nicht funktioniert. Oder unter Umständen auch mit dem Unternehmen oder der 1331 
entsprechenden Abteilung daran arbeiten, dass es nicht darum gehen muss, bitte, bitte zu 1332 
machen (lacht), sondern tatsächlich die Relevanz und Aktualität entsprechend zu vergrößern. 1333 
So der Modetreibende das war die eigentliche Frage, wo der Vorteil da ist. Ich glaube auch 1334 
da, dass es durchaus Journalisten gibt, die sagen, ach ja, wenn ich jetzt besonders da nett bin, 1335 
dann komm, sitze ich da vielleicht in einer besseren Reihe, oder dann werde ich vielleicht da 1336 
und da eingeladen. Aber nochmal: Ich glaube, das ist eine alte Denke, weil das so ein bisschen 1337 
so diese Anfänge der, der PR in Deutschland skizziert. Oder jede Anfänge der PR, was man 1338 
noch ein bisschen im Kopf hat. Erinnern Sie sich noch ein (…) Royal? Wahrscheinlich nicht.  1339 
I: Ne. 1340 
PR4: Ein Film aus den 80ern. Wo es so ein bisschen um das, um das Verhältnis geht, von 1341 
Abhängigkeiten und Journalismus. Und so ein bisschen diese Bussi, Bussi Gesellschaft. Ich 1342 
glaube, das haben wir hinter uns gelassen. Weitestgehend. 1343 
 I: Ok, ja dann wird hin und wieder auch von der Markenmacht von PR-Agenturen 1344 
gesprochen, die den Einfluss auf die Modejournalisten mitbestimmten würde. Also von der 1345 
Markenmacht wird da gesprochen, wenn PR-Agenturen namhafte Kunden betreuen und 1346 
dadurch dann auch Vorteile für die weniger bekannten Marken erlangen. Inwiefern kann denn 1347 
auch auf Seiten des Modejournalismus von einer irgendwie vergleichbaren Macht gegenüber 1348 
der PR gesprochen werden? Man spricht ja zum Beispiel von großer Konkurrenz auf Seiten 1349 
der PR und vergleichsweise wenigen Moderedaktionen. 1350 
PR4: Jetzt muss ich überlegen, ob ich die Frage richtig verstanden haben. Also Sie sagen wo, 1351 
wo die Macht der, der, der Medientreibenden ist, also wo die liegt?  1352 
I: Genau, ja. 1353 
PR4: Also wir müssen nochmal ganz kurz unterscheiden, das ist auch wieder so eine Denke. 1354 
Also natürlich haben Sie jetzt, nehmen wir mal an, in Ihrem Showroom hängt Hermes, Chanel 1355 
und noch irgendwas Mittelpreisiges, was alle gut finden. Fällt mir gerade nichts ein. Asos 1356 
hängt bei Ihnen im Showroom. So und dann haben Sie noch irgendwas ganz Schreckliches. 1357 
More and More. So. Ja, Sie werden Vorteile haben, dass überhaupt More and More angeguckt 1358 
wird, weil zumindest jemand der gerne Hermes Teile hätte, sich… wie soll ich mal sagen, so 1359 
freundlich ist, auch über die anderen Sachen zu schauen. Das wird durchaus ein Vorteil sein, 1360 
ich bezweifle dennoch, dass das jetzt in der Durchschlagskraft… also anschauen ja, mit 1361 
Sicherheit auch mal reingenommen wird. Aber A sind es selten die gleichen Medien, die sich 1362 
dafür interessieren. Also ne. Jetzt habe ich natürlich auch blöde Marken genannt, ne, aber die 1363 
das mitreinnehmen könnten. Und es wird doch eher die Ausnahme bleiben. Also gleiche 1364 
Geschichte wie eben mit der Idee: Ach ich bin besonders nett und dadurch wird was 1365 
reingenommen. Ja, es erhöht die Chance auf Wahrnehmung. Oder überhaupt die Möglichkeit, 1366 
mal sich beim Journalisten irgendwie Augen und Gehör zu verschaffen. So. Und dann hängt 1367 
es aber immer noch daran, ob Thema, Inhalt, etc. tatsächlich zum Medium passt. So und jetzt 1368 
waren wir aber eher bei der Frage, wo der Vorteil der Medien ist. Also gleiche Geschichte. 1369 
Da können Sie ja auch nicht alle Medien über einen Kamm scheren. Da ist auch mal die 1370 
Frage, bin ich eigentlich Hermes oder bin ich eher Benetton. Es kann nicht jeder in die Vogue, 1371 
muss auch überhaupt nicht. So haben die besondere Vorteile. Ich glaube, dass jedes Medium 1372 
für jede unterschiedliche Produktgruppen Vorteile hat. Also da ist vielleicht auch manchmal 1373 
die Denke der PR-Leute, da sind ja viele unterwegs und sagen: Ach wir müssen in die Vogue. 1374 
Was aber kompletter Blödsinn ist, weil wenn ich mir angucke, ich habe eigentlich ein, ein, 1375 
ein, ein Produkt, was, weiß ich nicht, beim Preislevel 100 Euro liegt und was eigentlich für 1376 
eine breite Zielgruppe ab 35 aufwärts gemacht ist, also sprich breite Zielgruppe. Dann ist das 1377 
zwar ganz nett, wenn ich in der Vogue bin, aber das bringt mich jetzt auch nicht wahnsinnig 1378 
 nach vorne. Ich muss ja immer… wir reden ja von Medienaffinität. Mir auch da überlegen, 1379 
wo ich tatsächlich unterkomme. Und ja, wenn Sie so wollen, haben natürlich bestimmte 1380 
Medium ne höhere Attraktivität für Produkte, für Produktgruppen, aber das geht in beide 1381 
Richtungen.  1382 
I: Mhm. Und würden Sie sagen, dass sich von dem Anzeigengeschäft Vorteile auf 1383 
redaktioneller Seite ergeben? Also abgesehen natürlich von dem ökonomischen Faktor. 1384 
PR4: Ja auf jeden Fall. Also wobei ich sagen muss, das ist Fluch und Segen zugleich. Das ist 1385 
manchmal schöner, tatsächlich einen Kunden zu haben, der mit dem Anzeigengeschäft nichts 1386 
zu tun hat. Das Problem ist, wir haben über Jahre nur diskutiert und so ist auch die PR zu 1387 
verstehen, dass sie nicht mit irgendeiner Marketingidee hat. So. Heute. Ne also früher hat 1388 
man gesprochen, dass die PR ist sozusagen unterhalb der Geschäftsleitung angesiedelt, 1389 
außerhalb des Marketings. Heute ist es als eine, als ein Teil oder häufig des Marketings 1390 
angesiedelt, also sprich auch des Verkaufs und ist damit auch ganz klar Zahlen unterworfen 1391 
und Investments unterworfen. Das ist wie gesagt auf der einen Seite, kann das erleichternd 1392 
sein, was aber auf jeden Fall dadurch verschwimmt, ist immer, sind die Argumentation rein 1393 
das Produkt und das Unternehmen betreffend. Und das ist ein Problem. Also sprich, wenn 1394 
Sie viel diskutieren über Investment, entsprechend wird es schwer, wenn die Investments 1395 
nicht mehr da sind. Also Investments sollen gerne laufen und die sind natürlich auch heute 1396 
mehr denn je wichtig für die Medien. Ne also nochmal: Wir reden in einem Zeitalter, in denen 1397 
die Auflagen im freien Fall sind, viel an der Produktion sich noch nicht geändert hat, das 1398 
heißt nach wie vor, wie soll ich mal sagen, die Redaktionsstärke ähnlich ist in vielen Fällen. 1399 
Das wird lange nicht so weitergehen und damit sind natürlich auch die Anzeigenpartner 1400 
nochmal, haben einen größeren Stellenwert, als das vielleicht noch vor 10 oder 15 Jahren der 1401 
Fall war. Aber es ist ein, es ist ein Problem. Es ist… das was ich gerade sagte, also in erster 1402 
Linie ja, sicherlich kurzfristig gedacht mag das hilfreich sein, aber es ist nicht auf gar keinen 1403 
Fall die Tendenz, die es nehmen darf. 1404 
I: Ok. Dann habe ich thematisch gesehen nur noch eine abschließende Frage. Und zwar in 1405 
welchen weiteren Bereichen ist es denn sinnvoll, sich irgendwie den Erwartungen oder auch 1406 
Arbeitsweisen der Modejournalisten anzupassen, damit man die eigenen Erfolgs- oder 1407 
Einflusschancen verbessern kann?  1408 
PR4: Die Frage müssen Sie nochmal ein bisschen erläutern. 1409 
I: Also wir haben ja jetzt zum Beispiel darüber… über die zeitliche Dimension gesprochen, 1410 
also die redaktionellen Vorlaufzeiten, dass man sich daran natürlich anpassen muss, oder ja 1411 
an die redaktionelle Linie, also die thematische Dimension so ein bisschen. Ja und gibt es 1412 
 vielleicht auch in diesen Dimensionen, die wir schon besprochen haben weitere Aspekte, die 1413 
man berücksichtigen muss? 1414 
PR4: Sie meinen für die, für die Zukunft gesprochen? Wir haben ja jetzt schon so viele 1415 
Aspekte besprochen. Deswegen überlege ich gerade, was es noch darüber hinaus sein könnte. 1416 
I: Ja genau also (unterbricht) 1417 
PR4: Reden Sie, reden Sie von, von zukünftigen Aspekten? Ich muss mir die Frage selber 1418 
ganz kurz durchlesen (…) 1419 
I: Ne, ne. Also das sollte einfach nur nochmal ergänzend sein, falls Sie noch irgendwas 1420 
Wichtiges zu ergänzen haben.  1421 
PR4: Ich überlege gerade. In welchen weiteren Bereichen… Ja ich kann jetzt nicht einen 1422 
Bereich erzählen, aber was ich gerade sagte, vielleicht als Überbegriff der Beruf des 1423 
Modejournalisten so und das bezieht sich ja hauptsächlich auf Printmagazine. Der ist einer 1424 
großen Veränderung unterworfen. So, wir alle wissen nicht und auch nicht die Journalisten 1425 
oder Magazine, welche Reise das letzten Endes nehmen wird. Ne, also wir gehen nicht davon 1426 
aus, dass die morgen tot sind, wir gehen auch nicht davon aus, dass das lange auf dem Niveau 1427 
weitergeht, also irgendetwas dazwischen. Arbeitsweisen insofern, was ich schon sagte, die 1428 
Firmen tendieren dazu, aber auch wieder durch Marketing gesteuerte Prozesse, eher mehr 1429 
und mehr zu pushen, mehr und mehr News zu produzieren und das Ganze in einer immer 1430 
schnelleren Drehzahl. Und ich glaube, das ist jetzt meine Glaskugel, das wird bei jedem 1431 
anders sein. Dass wir alle umdenken müssen, eigentlich genau in die entgegengesetzte 1432 
Richtung. Das heißt den Journalisten, dem Moderedakteur wieder die Möglichkeit zu geben, 1433 
also Beispiel Pressdays, nech, den nicht sechs Wochen auf irgendwelche Pressdays zu jagen, 1434 
sondern ihm wieder mehr Zeit, auch mehr Budget, das ist auch ein Problem zu geben, sich 1435 
mit, mit Veränderung, mit Stilen, mit Messen, mit Schauen, mit sozialen Gefügen 1436 
auseinandersetzen zu können, um da auch wieder die nötige Kreativität, also das was 1437 
Journalismus ausmacht, also immer ausgemacht hat und die nötige Weisung. Also Weisung 1438 
ist ein großes Wort nich. Also seiner journalistischen Arbeit auch wirklich nachgehen zu 1439 
können. Und das ist ein Kreativprozess und den werden wir verschleißen. Also nicht nur wir, 1440 
auch die, die Verlagshäuser. Wir sind dabei den, den zuzumauern.  1441 
I: Mhm.  1442 
PR4: Das ist das Problem. 1443 
I: Ja dann Dankeschön für diese Einschätzung. 1444 
PR4: Sehr gerne.   1445 
 I: Ich habe jetzt noch drei kurze allgemeine Fragen zu Ihnen (unterbricht) 1446 
PR4: Ja. 1447 
I: Um die Ergebnisse später besser einordnen zu können. Und zwar: Welche 1448 
Ausbildungsstationen haben Sie absolviert? 1449 
PR4: Ich bin gelernte XXXX. Hab dann Station gemacht beim Fernsehen, Radio und in einer 1450 
Mediaagentur. Habe dann ein Volontariat abgeschlossen in einer PR-Agentur, begleitet durch 1451 
ein, ja, wie nennt man das. Bei der XXXX. 1452 
  1453 
I: Mhm. Und 1454 
PR4: Lange her. 1455 
I: Und in welcher Position arbeiten Sie momentan und wie lange schon? 1456 
PR4: Ich bin XXXX, also XXXX und XXXX von XXXX. 1457 
 1458 
I: Und wie lange arbeiten Sie insgesamt schon in der PR-Branche oder in der Mode-PR-1459 
Branche? 1460 
PR4: In der PR-Branche arbeite ich seit XXXX. 1461 
I: Ok, ja dann war es das auch schon zu Ihrer Person. Möchten Sie noch irgendwas hinzufügen 1462 
von sich aus, oder… 1463 
PR4: Ne ich bin ganz happy, wenn Sie ganz glücklich sind. 1464 
I: Ja das bin ich. 1465 
PR4: Wunderbar. Prima. 1466 
I: Dann vielen Dank für das Gespräch.  1467 
PR4: Gerne Frau Lütgens. 1468 
 1469 
 1470 
 1471 
 1472 
 1473 
 PR5: PR-Expertin 5 1474 
Datum: 20.07.2018 1475 
Dauer: 31:50 Minuten 1476 
 1477 
Begrüßung der Expertin 1478 
I: Ok dann beginnen wir mal mit einer etwas allgemeineren Frage. Und zwar: In welchen 1479 
Situationen nehmen denn die Modejournalisten Kontakt zu dir oder zu euch auf?  1480 
PR5: Kontakt, meinst du jetzt entweder per Mail oder telefonisch oder? 1481 
I: Genau. 1482 
PR5: Komplett einfach Kontakt. 1483 
I: Ja. 1484 
PR5: Also die Journalisten nehmen eigentlich Kontakt zu uns auf, natürlich, wenn sie was 1485 
von uns brauchen, wenn sie was von uns wollen. Was meistens kundenbezogen ist. Also 1486 
entweder sie haben irgendwie schon Material vorliegen und brauchen irgendwie ne spezielle 1487 
Preisinformation über ein Produkt oder sie haben ne generelle Anfrage und schreiben uns 1488 
sozusagen, ob wir zum Thema irgendwie, weiß ich nicht, Leopardenlook passende Samples 1489 
haben oder passende Freisteller. Egal von, egal von welchen Kunden. Und dann wird das bei 1490 
uns intern rumgeschickt und dann versuchen wir, die Anfrage zu bedienen. Ansonsten… lass 1491 
mal kurz überlegen. Das sind eigentlich so die beiden Hauptgründe, weswegen sie, weswegen 1492 
sie Kontakt zu uns aufnehmen. Entweder um eine spezielle Information anzufragen oder 1493 
generell einfach Material zu sammeln. 1494 
I: Und welche Erwartungen vermutet ihr da in diesen Situationen auf Seiten der Redakteure? 1495 
Jetzt zum Beispiel in thematischer oder in zeitlicher Hinsicht? 1496 
PR5: Na natürlich, dass die Anfragen zeitig beantwortet werden, also das ist natürlich auch 1497 
in unserem Interesse, dass wir die Anfrage so schnell wie möglich beantworten, weil es oft 1498 
so ist, dass die Journalisten wenn es jetzt… wir können ja bei der Leopardenlook-Anfrage 1499 
bleiben. Wenn es um diese Leopardenlook-Anfrage geht, dann schicken die das 1500 
normalerweise nicht nur an uns, sondern an einen ganzen Verteiler von, weiß ich nicht 20, 30 1501 
Agenturen. Und dann ist manchmal das Prinzip halt echt first come, first serve. Also wenn 1502 
wir da ein bisschen zu spät dran sind und die schon genug Material von anderen Agenturen 1503 
haben, dann sind wir da raus. Deswegen schauen wir eigentlich, dass… Also Anfragen sind 1504 
eigentlich mit das Allerwichtigste von den Redakteuren. Die haben Priorität Nummer eins. 1505 
 Die sollen eigentlich so schnell wie möglich beantwortet werden. Und natürlich erwarten die 1506 
Journalisten auch, dass wir ihnen antworten. Und wenn es jetzt um eine Preisinformation, um 1507 
ein Produkt geht, dann soll die auch natürlich richtig sein und genau das ist so die Erwartung 1508 
von den Journalisten. (….) 1509 
I: Ok dann hast du damit auch schon so ein bisschen meine nächste Frage beantwortet. Dann 1510 
kann es jetzt erstmal konkreter um die redaktionellen Prozesse wie die Themenplanung und 1511 
deren Bedeutung für eure Arbeit gehen.  1512 
PR5: Mhm.  1513 
I: Die Redaktionen der Modezeitschriften die stellen ja oft sogenannte Themenpläne bereit. 1514 
Inwiefern beeinflussen denn diese Themenpläne eure Arbeit oder inwiefern orientiert ihr euch 1515 
mit eurer Arbeit an diesen Themenplänen?  1516 
PR5: Mhhh, nicht so sehr tatsächlich. Also was wir machen, ist, dass am, jetzt überlege ich 1517 
kurz, am Anfang der Saison. Also es gibt ja immer die Wintersaison und die Sommersaison 1518 
und am Anfang der Saison recherchieren wir die ganzen Themenpläne von den Magazinen 1519 
und legen die ab und markieren eben die für uns relevanten Themen. Also zum Beispiel 1520 
betreue ich eine XXXX Marke, ne sehr bekannte und dann schauen wir halt, dass wir alles 1521 
ankreuzen, das irgendwie mit XXXX, XXXX Wetter, irgendwie sowas zu tun hat und dann 1522 
schauen wir, wann da, also in diesen Themenplänen steht meistens drin, wann der 1523 
Anzeigenschluss ist und danach orientieren wir uns dann ein paar Wochen vorher und sagen: 1524 
Ok, wenn sich die Redakteure bis dahin nicht sowieso schon von sich aus gemeldet haben, 1525 
mit einer Anfrage zu XXXX, XXXX-klamotten oder XXXX-schuhen, dann fragen wir pro-1526 
aktiv an und sagen: Hey, pass auf, wir haben in eurem Themenplan gesehen: Ihr plant ein 1527 
Thema zu XXXX. Braucht ihr da vielleicht noch Material von uns? Hier haben wir euch 1528 
schonmal einen Link zusammengestellt mit Produkten, die zu dem Thema passen könnten. 1529 
Aber ansonsten, also was wir natürlich auch haben ist ein Mailingplan, ein 1530 
Pressemitteilungsplan, den wir dann, den wir in regelmäßigen Abständen, wo wir unsere 1531 
Verteiler verschicken mit Material. Aber da orientieren wir uns eigentlich nicht an den 1532 
Themenplänen, sondern da orientieren wir uns eher an den jeweiligen Marken, was die 1533 
Highlights der Saison sind.  1534 
I: Ja. 1535 
PR5: Also wir orientieren uns eigentlich wirklich nur… ja das ist so ein kleines Tool, so eine 1536 
kleine Maßnahme, die wir mitberücksichtigen. Aber Themenpläne sind jetzt tatsächlich nicht 1537 
so unser, unser Haupt, Hauptthema. (Lacht) Sag ich mal. Macht das Sinn? 1538 
I: (Lacht) Ja, natürlich.  1539 
 PR5: Ok. 1540 
I: Und wenn ihr dann eigene Themen, also eigene PR-Themen in den Magazinen platzieren 1541 
möchtet, auf welche Strategien kann man da zurückgreifen? 1542 
PR5: Gut, also wenn wir jetzt ein Thema haben, was jetzt nicht in den Themenplan passt, naja 1543 
gut also ich meine, den Themenplan schauen wir uns einmal an am Anfang der Saison, 1544 
markieren uns unsere Themen und dann schauen wir ihn uns nicht mehr an. Also, der ist 1545 
wirklich nur ein bisschen… nebensächlich für uns jetzt speziell. Aber wenn wir jetzt ein 1546 
Thema haben, dass wir gerne, was wir gerne platzieren würden, dann sprechen wir uns ab 1547 
und erstellen eine Liste an Redakteuren von verschiedenen Magazinen und das sind dann 1548 
meistens die, die wir selber ganz gut kennen und schauen dann: Hey pass auf, dann teilen wir 1549 
das auf und sagen…und beispielsweise eine Liste von 15 Redakteuren, dann teilen wir uns 1550 
im Team auf und sagen: Hey kennst du die und die ganz gut, kennst du die ganz gut, kannst 1551 
du die vielleicht mal fragen? Und dann teilen wir uns so ein bisschen auf und rufen sie dann 1552 
an oder schreiben eine Mail und erzählen, erzählen ein bisschen über das Thema und ob es 1553 
vielleicht zu ihnen passen könnte und ob sie noch mehr Infos brauchen und dann sagen sie 1554 
entweder ja oder nein. Und genau, ansonsten, wenn wir ein Thema platzieren wollen, 1555 
natürlich geht allen voran unser Mailing, also eine Pressemitteilung die wir rausschicken. 1556 
Relativ große Verteiler, da sind so 200 bis 300 Leute drin und wenn das Thema dann, wenn 1557 
wir darauf keine Rückmeldung bekommen, dann schreiben wir auch manchmal nochmal auf 1558 
das Mailing Mails an bestimmte Personen und sagen: Hey hast du das gesehen, würde das 1559 
vielleicht passen, wäre das interessant für dich? Melde dich gerne, wenn du noch Infos 1560 
brauchst. Genau. Das sind so die beiden Maßnahmen, auf die wir da zurückgreifen. 1561 
I: Ja. Dann hat ja jedes Magazin auch so ein bisschen so seine eigene redaktionelle Linie. 1562 
Also, dass es optisch und inhaltlich immer einheitlich gestaltet wird. 1563 
PR5: Mhm. 1564 
I: Welche Bedeutung nimmt denn die jeweilige Kenntnis der redaktionellen Linie für eure 1565 
Arbeit ein? 1566 
PR5: Schon eine relativ große. Also wir haben für jeden unserer Kunden eine, wir nennen das 1567 
Prio, Priori, also Prio-Medien nennen wir das, Prioritätsmedien. Die wird am Anfang einer 1568 
Zusammenarbeit mit dem Kunden für jeden Kunden individuell angefertigt und da stehen 1569 
dann sozusagen die Prio 1, Prio 2, Prio 3 Medien für den jeweiligen Kunden drauf. Und wenn 1570 
wir jetzt einen relativ jungen Kunden haben, der vielleicht so ein mittleres, so ein niedriges 1571 
bis mittleres Preisniveau hat, dann schauen wir, dass in der Prio 1 Medienliste sowas steht 1572 
wie die Joy und Shape oder die Jolie oder die Glamour, oder auch die Maxi, nicht die Vogue 1573 
 und nicht die Elle und nicht die Harpers Bazaar, weil das zielgruppenmäßig einfach überhaupt 1574 
nicht passen würde. Und deswegen orientieren wir uns da schon so ein bisschen dran. Und 1575 
abgesehen davon würde auch eine Vogue oder eine Elle oder eine Harpers Bazaar eine 1576 
niedrigpreisige oder mittelpreisige Marke, die an jüngere Zielgruppen gerichtet ist, sowieso 1577 
nicht veröffentlichen. Aber genau, insofern orientieren wir uns da schon an den jeweiligen 1578 
redaktionellen Linien der Magazine. 1579 
I: Ja. Dann haben wir ja eben schon über diese Maßnahmen gesprochen, mit deren Hilfe man 1580 
die Themen in den Zeitschriften platzieren kann. 1581 
PR5: Mhm.  1582 
I: Gibt es denn auch Möglichkeiten, um die Auffälligkeit der Platzierung, also beispielsweise 1583 
jetzt Größe, ob es eher weiter vorne, weiter hinten, auf dem Cover oder was auch immer ist, 1584 
also von den Inhalten dann zu beeinflussen? 1585 
PR5: Das ist schwierig. Also da haben wir eigentlich, eigentlich keinen Einfluss drauf. Also 1586 
ich würde jetzt nicht auf die Idee kommen, irgendwie nachdem ich jetzt eine Anfrage 1587 
beantwortet habe, zu fragen: Hey, oder nachdem ich weiß, dass ein Produkt erscheinen wird 1588 
in dem Medium: Hey pass auf, wäre es nicht irgendwie möglich, dass man das da und da hin 1589 
bringt, in die und die Rubrik. Also da lassen wir eigentlich den Journalisten kompletten 1590 
Freiraum.  1591 
I: Mhm. 1592 
PR5: Da überlege ich gerade, da hat man natürlich mehr Möglichkeiten, wenn man 1593 
Anzeigenkunde ist des jeweiligen Mediums. Weil die Journalisten, also die ganzen 1594 
Anzeigenmedien von den Zeitschriften haben natürlich irgendwie auch ein Anrecht darauf, 1595 
redaktionell noch vertreten zu sein, in der Zeitschrift. Und ich persönlich betreue keine 1596 
Anzeigen… also ich habe persönlich keine Kunden, die Anzeigen schalten in Zeitschriften, 1597 
aber meine Kollegen haben das und da merkt man schon, dass es ein bisschen leichter ist. Da 1598 
kann man schonmal sagen: Hey, wie wäre es, wenn das irgendwie ein bisschen größer ist 1599 
oder willst du nicht lieber das statt dem reinnehmen. Da ist das ein bisschen leichter, weil da 1600 
die Redakteure, ja, leider sage ich jetzt mal, auch so ein bisschen nach richten müssen.  1601 
I: Ja. Und wenn wir jetzt nochmal genauer auf die Arbeit mit den Samplekollektionen und 1602 
dem entsprechenden Bildmaterial zusprechen kommen, in welchen Situationen versendet ihr 1603 
denn dieses Bildmaterial oder die Musterstücke an die Redaktionen? 1604 
PR5: Bildmaterial jetzt oder Samples? 1605 
I: Beides. 1606 
 PR5: Oder allgemein jetzt das ganze Pressematerial? Naja also… jetzt verstehe ich irgendwie 1607 
die Frage nicht. Also bei Anfragen also… 1608 
I: Genau also… 1609 
PR5: Da sind natürlich die Anfragen. 1610 
I: Genau wir hatten ja schon über die Anfragen gesprochen. 1611 
PR5: Ach so. Genau, also wir schicken Samples, schicken wir entweder, da ist auch wieder 1612 
entweder, wenn die Redakteure genau das Sample anfragen, schicken wir es dem zu oder sie 1613 
haben zum Beispiel wieder eine ne, haben wir eine allgemeinere Anfrage, wie zum Beispiel 1614 
wieder den Leolook. Und dann schauen wir, dass wir von unseren Kunden entsprechende 1615 
Sample oder Freisteller, also Bildmaterial raussuchen und sie dann damit bedienen. Aber was 1616 
wir nicht machen, ist irgendwie einfach so ohne, dass sie anfragen, denjenigen Material 1617 
zuschicken, sondern eben nur auf Anfrage.  1618 
I: Mhm. 1619 
PR5: Und jetzt muss ich überlegen, ansonsten… klar in Mailings, also in unseren Mailings 1620 
versenden wir Bildmaterial. Was dann an unsere Verteiler verschickt wird und (Pause) 1621 
ansonsten, verwenden wir Samples auch manchmal, aber ich weiß jetzt nicht ob das relevant 1622 
ist, am Ende der Saison irgendwie noch an Influencer oder auch an Redakteure zu 1623 
verschenken. 1624 
I: Ja.  1625 
PR5: Aber das ist glaube ich… ich weiß nicht ob das relevant ist. 1626 
I: Und wenn man so eine allgemeine journalistische Anfrage beantwortet hat, inwiefern 1627 
machen sich dann die Selektionsprozesse auf Seiten der Redakteure bemerkbar?  1628 
PR5: Was meinst du mit Selektionsprozess?  1629 
I: Also ihr versendet dann ja eine gewisse Auswahl, und die ganze Auswahl wird vermutlich 1630 
dann nicht ins Heft kommen. 1631 
PR5: Ach so. Genau. Also wir verschicken jetzt, können wieder bei den Leolooks bleiben. 1632 
Wir verschicken jetzt eine Anfrage mit irgendwie, für meinen Kunden, der hat irgendwie 1633 
fünf, fünf Produkte wo ein Leopardenprint drauf ist. Dann ist es bei uns schon einmal so, dass 1634 
wir, wir benutzen ein, ein XXXX, sowas wie XXXX im Prinzip aber mit XXXX wo du sehen 1635 
kannst XXXX also der Redakteur bekommt von uns einen Link zugeschickt und dann klickt 1636 
er drauf, sieht die Produkte und das ist ein bisschen wie XXXX dann kann er die jeweiligen 1637 
 Produkte runterladen XXXX. Jetzt ist mir gerade eingefallen, das ist glaube ich so eine Sache, 1638 
die geschwärzt werden müsste, weil das wissen relativ viele, dass wir so ein XXXX haben. 1639 
I: Ja das mache ich dann auf jeden Fall.  1640 
PR5: Und genau, da sehen wir XXXX und ansonsten ist das noch von Kunde zu Kunde 1641 
unterschiedlich. Steht manchmal schon im Produktnamen der Preis mit drin. Und dann 1642 
melden die sich normalerweise nicht mehr, sondern verwenden das Produkt dann einfach. 1643 
Und wenn der Preis nicht drinsteht und sie es verwenden wollen, was für uns eigentlich besser 1644 
ist, weil wir dann einen besseren Überblick haben, schreiben die uns nochmal und sagen: Hey 1645 
wir würden das und das Produkt gerne verwenden, hast du da eben kurz Preis und Material 1646 
für mich?  1647 
I: Ja. 1648 
PR5: Und manchmal, aber nur wenn ich die Redakteure persönlich kenne, schreibe ich auch 1649 
nochmal hinterher, ein paar Tage später und frage so: Hey war was Passendes dabei, in 1650 
welcher Ausgabe würde das erscheinen, vielen Dank für deine Rückmeldung. Aber da ist die 1651 
Antwortquote immer recht gering. Also meistens schicken wir eine Anfrage raus und 1652 
schreiben das dann in unseren, in unseren Report und wenn das Magazin dann rauskommt, 1653 
schauen wir, ob es drin ist oder nicht. Aber so richtig jedes Mal Bescheid bekommen wir da 1654 
nicht. 1655 
I: Ja. Und kann man da bestimmte Erfolgsfaktoren oder auch Strategien festmachen, unter 1656 
denen das Material dann eben diesen Selektionsprozess übersteht, also unter denen das dann 1657 
auch ins Heft kommt? 1658 
PR5: Ja das ist halt auch unterschiedlich von Magazin zu Magazin oder vom Redakteur zum 1659 
Redakteur. Also manche sind zum Beispiel eher genervt davon, wenn du eine große Auswahl 1660 
schickst und haben dann gar keine Lust, sich die komplett anzuschauen, sondern wollen lieber 1661 
eine komplette, ganz selektierte Auswahl nur aus irgendwie drei, vier Teilen. Und bei anderen 1662 
ist das wieder anders. Ansonsten, was ich manchmal mache, ist, dass ich bestimmte Produkte 1663 
nochmal hervorhebe in meiner Mail. Sowas wie, zum Beispiel der Leo Mantel passt super 1664 
oder ich finde zum Beispiel den Leomantel super schön, was meinst du? Dass die nochmal 1665 
die Aufmerksamkeit auf ein Produkt, auf ein bestimmtes Produkt lenken. Das funktioniert 1666 
manchmal, da kommt sowas zurück wie boah ja stimmt, hast recht, voll gut, ja das nehme ich 1667 
rein. Lass mich kurz überlegen. (Pause) Klar, und wenn du halt schnell bist. Also die Chancen 1668 
würde ich mal behaupten sind auf jeden Fall höher, wenn du eine der ersten Agenturen bist, 1669 
die die Anfrage beantworten, dann hast du nämlich noch ne relativ hohe Wahrscheinlichkeit, 1670 
dass die Redakteure sich die Mail halt sofort anschauen, weil die so gespannt auf das Material 1671 
 sind. Wenn du jetzt irgendwie die 15. oder 16. Agentur bist, die Bildmaterial schickt und die 1672 
Redakteure schon coole Teile haben, dann kann es auch sein, dass sie sich das gar nicht mehr 1673 
anschauen. 1674 
I: Ja. Dann (unterbricht) 1675 
PR5: Ah Stopp. Ich könnte mir auch vorstellen, aber das ist nur so eine, das ist nur ein 1676 
Gedanke von mir, dass Redakteure die dich persönlich kennen, dass sie sich die Mail auch 1677 
eher anschauen, als wenn die von jemandem kommt, den sie nicht kennen. Könnte ich mir 1678 
auch vorstellen, habe ich aber keinen… also weiß ich nicht. 1679 
I: Mhm. Ja, wenn man mit anderen Berufsgruppen zusammenarbeitet, dann nimmt ja auch 1680 
die zeitliche Dimension eine gesonderte Rolle ein. Also man hat ja dann in der Regel 1681 
unterschiedliche Arbeitsroutinen und auch Rhythmen. Kannst du bitte einmal beschreiben, 1682 
inwiefern der Redaktionsschluss und die redaktionelle Vorlaufzeit eure Arbeit beeinflussen? 1683 
PR5: Ja also natürlich sehr. Nach Redaktionsschluss, wenn du nach Redaktionsschluss was 1684 
schickst, dann kommt es auf jeden Fall nicht mehr ins Heft. Habe ich zumindest nie so erlebt. 1685 
Klar, wir orientieren eigentlich unsere komplette Arbeit an der redaktionellen Vorlaufzeit. 1686 
Also wir fangen ja im April, fangen wir ja immer schon mit Herbst/Winter an und im Oktober 1687 
fangen wir schon immer wieder mit Spring/Summer an, also mit Frühling/Sommer, weil klar, 1688 
die Magazine je, also je nach Medium ca. zwei bis drei Monate Vorlaufzeit haben und würden 1689 
wir uns daran nicht orientieren, dann ist die Chance auf Veröffentlichungen minimiert bis, 1690 
bis in, bis auf null ungefähr (lacht). Deswegen ist schon eigentlich unsere komplette Arbeit 1691 
wird danach orientiert, wann Redaktionsschluss ist oder wie lange die redaktionelle 1692 
Vorlaufzeit ist.  1693 
I: Mhm. Und gibt es darüber hinaus noch irgendwelche weiteren zeitlichen Rahmen oder 1694 
Routinen der Modejournalisten, die man einhalten sollte? 1695 
PR5: (Pause) Hm,hm,hm. Fällt mir jetzt keine ein. Tatsächlich. 1696 
I: Ok, dann sprechen wir jetzt nochmal ein bisschen über den persönlichen Kontakt zwischen 1697 
den PR-Treibenden und den Journalisten. Der ergibt sich ja zum Beispiel an Pressdays, die 1698 
auch als eines der zentralen Instrumente in der Mode-PR angesehen werden. Welche 1699 
Bedeutung hat denn die Teilnahme der Journalisten an diesen Pressdays für eure Arbeit? 1700 
PR5: Schon eine recht hohe. Ich glaube zwar eher, dass das eher den Journalisten zu Gute 1701 
kommt als uns. Aber am Pressday, der Pressday ist ja immer der Auftakt der Saison, wo die 1702 
Journalisten, wenn sie nicht schon auf den Fashion Weeks in Mailand, Paris waren, wo ja 1703 
nicht alle Kunden sind, aber haben sie manchmal schon vorher gesehen. Aber die meisten, 1704 
 die nicht die Möglichkeit haben, zu den Fashion Weeks zu fliegen, sehen dann bei uns auf 1705 
den Pressdays zum ersten Mal die Kollektionen und haben sie dann auch schon im Kopf. 1706 
Dann bekommen sie nach den Pressdays, noch eine Mail, einen Reminder zugeschickt mit 1707 
dem kompletten Material zum Runterladen: Also vielen Dank für die Teilnahme an den 1708 
Pressdays oder auch, also das kriegen auch die, die nicht kommen. Hier sind von allen unseren 1709 
Kunden, hier ist von allen unseren Kunden das komplette Pressematerial. Und manchmal ist 1710 
es auch so, dass die Redakteure an den Pressdays auch schon Samples bestellen für die 1711 
Produktionen. Dann gehen sie durch und sagen: Hey ich habe in drei Wochen eine Produktion 1712 
und hätte gerne schon das und das und das Teil. Und das ist für uns natürlich auch immer 1713 
cool. Wir machen auch am Ende des Pressdays auch immer eine Aufstellung für jeden 1714 
Kunden, wo dann steht: So und so viele Leute waren da, so und so viele Teile wurden schon 1715 
bestellt und wir glauben, das werden die Highlights, weil jeder Redakteur gesagt hat, dass 1716 
dieser Leomantel so toll aussieht. Also die Pressdays die sind nach wie vor super wichtig für 1717 
uns und auch für die Redakteure. 1718 
I: Und welche Maßnahmen werden da ergriffen, damit möglichst viele Journalisten oder 1719 
Redakteure zu einem Pressday erscheinen?  1720 
PR5: Gut also bei uns ist das so, dass wir ein relativ großer Pressday Verbund sind, wo wir 1721 
relativ viel Geld zur Verfügung haben. Das heißt, wir fliegen auch Redakteure ein. Aus 1722 
XXXX. Das ist schonmal würde ich sagen eine Maßnahme. Da müssen sich viele halt nicht 1723 
um ihre Reiseplanung kümmern. Die bekommen dann das Hotel bezahlt, Flug bezahlt, 1724 
Anreise bezahlt, alles Mögliche. Für die XXXX Redakteure ist es so, dass wir natürlich eine 1725 
Einladung verschicken. Mittlerweile nur noch digital, früher noch haptisch. Und fassen auch 1726 
nochmal nach. Also wir haben jetzt keine Zusagen-Gästeliste an sich, aber wir schreiben 1727 
schon, rufen nochmal ne Woche vorher durch die Redaktion durch und sagen: Hey passt auf, 1728 
kommt einer von euch (…). Und was wir auch machen, dass wir so zwei Wochen vorher 1729 
anfangen, jedes Mal, wenn wir Mail schreiben an Redakteure auch nochmal zu erwähnen: 1730 
Hey sehen wir uns bei den Pressdays? Komm doch vorbei. Wir würden uns freuen.  1731 
I: Ja. Sofern es die räumliche Nähe zulässt finden dann ja auch teilweise Ausleihtermine in 1732 
den Showrooms statt. Wie kommen denn diese Termine zustande, also wer geht da in der 1733 
Regel auf wen zu?  1734 
PR5: Ausleihtermine koordiniert bei uns eigentlich immer unsere Showroom-Koordinatorin, 1735 
da haben wir nicht so viel mit zu tun. Aber ich bin mir sehr sicher, dass das immer von den 1736 
Redakteuren ausgeht. Also es ist nie so, dass wir die Redakteure fragen, ob sie nicht mal 1737 
vorbeikommen wollen, sondern wenn, dann fragen die Redakteure. Wann sie denn kommen 1738 
können, weil sie sich eben für ein Shooting was ausleihen wollen. Und dann macht unsere 1739 
 Showroom-Koordinatorin einen Termin aus, schickt den an alle, an alle unsere Mitarbeiter 1740 
und sagt: Hey, um die und die Uhrzeit kommt die Redakteurin von der myself vorbei und will 1741 
für ein Shooting mit Schwerpunkt auf Leolook (lacht) Samples ausleihen. Dann ist es immer 1742 
wichtig, dass auch jemand von uns vor Ort ist. Also bei uns im Showroom wird dann der 1743 
Redakteur in Empfang genommen und Kaffee angeboten, ob er was trinken möchte und 1744 
meistens wollen die auch alleine durchschauen, meistens wollen die gar nicht, dass jemand 1745 
einen durchführt, sondern sie wollen dann komplett alleine sein. Es bleibt aber trotzdem 1746 
immer jemand da, um dann bei Rückfragen zur Verfügung zu stehen. 1747 
I: Ja. Ja dann soll es als nächstes jetzt nochmal konkreter um die persönlichen Beziehungen 1748 
gehen. Und zwar gilt ja die Beziehungspflege zu den Journalisten als eine der wichtigsten 1749 
Aufgaben der Mode-PR. Kannst du bitte einmal beschreiben, weshalb der Kontaktpflege ein 1750 
so großer Stellenwert zugeschrieben wird? 1751 
PR5: Ja gerne (lacht). Ich habe das schon jetzt öfter, mehrmals erwähnt, es ist tatsächlich so, 1752 
dass die Chancen auf Veröffentlichungen massiv erhöht werden können, wenn du den 1753 
Redakteur gut kennst. Also das merkt man schon sehr, dass die Redakteure offener gegenüber 1754 
deinen Kunden oder gegenüber deinen Themen werden, wenn sie dich gut kennen. Oder halt, 1755 
wenn sie halt schon gute Erfahrungen mit dir gemacht haben. Also mein persönliches 1756 
Highlight ist immer, wenn die Redakteure… wenn du siehst, dass die Redakteure nur an dich 1757 
schreiben. Also weil meistens ist es so, da steht: Hey ihr Lieben und du siehst, dass sie es an 1758 
einen Verteiler geschickt haben und dann ist immer so: Ja ok. Aber manchmal kommt dann 1759 
wirklich so: Hey XXXX, du betreust doch die Marke XY, wir suchen gerade Sachen zum 1760 
Thema so und so und dann ist immer so: Yes. Die haben genau an mich gedacht, haben genau 1761 
an meinen Kunden gedacht, das ist genau das, was wir irgendwie brauchen und (laut) sorry, 1762 
das ist schon, schon sehr wichtig. Sage ich immer. So ein bisschen… ich finde das so, nicht 1763 
ganz so gut. Also es ist natürlich irgendwie super anstrengend. Man muss neben der Arbeit 1764 
auch noch schauen, dass man wirklich… eigentlich musst du von jedem Magazin jemanden 1765 
kennen. Und das erfordert natürlich auch neben der Arbeit irgendwie… nimmt sehr viel Zeit 1766 
in Anspruch.  1767 
I: Und welche Konsequenzen hätte es jetzt für eure Arbeit, wenn ihr es nicht, also wenn ihr 1768 
es unterlassen würdet den persönlichen Kontakt immer mal wieder zu den Journalisten zu 1769 
pflegen? 1770 
PR5: Ja weniger Veröffentlichungen wahrscheinlich. Das Problem ist auch, das ist natürlich 1771 
viel mehr PR-Treibende gibt, als es Redakteure gibt. Das heißt, die Redakteure haben eine 1772 
riesen Auswahl und wenn du ihnen das Material nicht zur Verfügung stellst, wenn sie dich 1773 
nicht kennen, dann kennen sie halt jemand anderen und der bringt ihnen das Material. 1774 
 Deswegen muss man einfach schauen, dass man da irgendwie raussticht, dass man mit denen 1775 
Essen geht, das man die mal auf einen Drink einlädt. Wo unsere Agentur auch sehr, uns sehr 1776 
unterstützt. Also wir dürfen die dann jedes Mal auf Agenturkosten zum Essen einladen und 1777 
das macht die Agentur halt auch, weil sie wissen, wie wichtig dieser persönliche Kontakt ist. 1778 
Manchmal ist es auch so, dass die Leute auch nur zu einem bestimmten Event von unserer 1779 
Agentur kommen, wenn die uns kennen. Also da kann man schon sehr mit Spielen und sagen: 1780 
Hey pass auf, morgen Abend ist ein superwichtiges Event, wir brauchen ein paar Zusagen, 1781 
kannst du nicht vorbeischauen? Und dann sagen sie: Ja gut, ok, weil du es bist, komme ich 1782 
gerne vorbei. Klar, wenn wir das jetzt nicht hätten, dann wäre unsere Arbeit natürlich ein 1783 
bisschen schwerer. 1784 
I: Ja. Und inwiefern würdest du sagen profitieren auch die Modejournalisten von so, ja, ein 1785 
bisschen freundschaftlichen Beziehungen? 1786 
PR5: Ja ich glaube schon. Ich glaube aber, also ich glaube schon, dass auf jeden Fall mehr 1787 
die PR-Seite davon profitiert, aber ich kann mir vorstellen, dass die Redakteure und 1788 
Journalisten, dass es für die auch einfacher ist, wenn sie…. Wir können wieder beim Leolook 1789 
bleiben (Lacht). Wenn sie sagen ok, wir brauchen jetzt ein paar Teile zum Leolook. Bevor 1790 
ich jetzt an meinen ganzen Verteiler schreibe, mensch da schreibe ich doch lieber an die 1791 
XXXX, ich weiß die betreut Kunde A,B,C, da ist bestimmt was dabei. Dann habe ich nicht 1792 
so eine Riesenauswahl. Das kann ich mir gut vorstellen. Und ansonsten, klar ist es natürlich 1793 
auch schön, wenn man zum Essen eingeladen wird (lacht). Das ist bei den meisten, das hat 1794 
bei den meisten auch schon gar keinen Überraschungseffekt mehr, wenn wir dann nach dem 1795 
Essen sagen: Ok, wir bezahlen. Weil eigentlich schon davon ausgegangen wird, dass die 1796 
Agentur das bezahlt. Und das wäre jetzt noch ein, ein privater Vorteil für sie (lacht), dass sie 1797 
sich manchmal ihr Mittagessen nicht bezahlen müssen. Und sonst, ja das ist eher, ich glaube 1798 
das ist eher ein Vorteil für die PR-Treibenden, als für die Redakteure. 1799 
I: Ja. Ok. Dann hast du zu Beginn ja auch schon den Anzeigenstatus erwähnt, also dass 1800 
Anzeigenkunden, dass die eventuell stärkeren Einfluss auf die redaktionellen Prozesse 1801 
ausüben könnten. Würdest du sagen, es ergeben sich auch auf redaktioneller Seite weitere 1802 
Vorteile von dem Anzeigengeschäft? Also abgesehen von dem ökonomischen Faktor. 1803 
PR5: Für die Redaktionen? Vorteile… 1804 
I: Also werden zum Beispiel die…Wenn ich jetzt Anzeigenkunde bei einem bestimmten 1805 
Magazin bin, wird dann das Magazin auch, ja bei redaktionellen Inhalten stärker unterstützt 1806 
zum Beispiel? 1807 
 PR5: Ja auf jeden Fall. Ich sehe das aber nicht so richtig als Vorteil für die Redaktionen, 1808 
sondern eher als Nachteil. Weil die… die Redakteure sich halt teilweise einfach sehr danach 1809 
richten müssen. Also in einer Modestrecke muss dann Gucci drin sein, da muss Versace drin 1810 
sein, da muss Pandora drin sein, weil das Anzeigenkunden sind. Und die steigen dir aufs 1811 
Dach, wenn sie neben den Anzeigen nicht auch redaktionell vertreten sind, deswegen glaube 1812 
ich, ist das manchmal für die Redakteure eher ein Fluch als ein Segen. Diese 1813 
Anzeigenkunden.  1814 
I: Ja. 1815 
PR5: Abgesehen vom ökonomischen Faktor natürlich. Aber Vorteile glaube ich ergeben sich 1816 
daraus nicht wirklich für die Redaktion. 1817 
I: Ok, dann habe ich thematisch gesehen auch nur noch eine abschließende Frage. Und zwar: 1818 
Gibt es irgendwelche weiteren Bereiche, die wir jetzt noch nicht angesprochen haben, in 1819 
denen es vielleicht sinnvoll ist, sich, ja, den Erwartungen oder Arbeitsweisen der 1820 
Modejournalisten so ein bisschen anzupassen, damit man die eigenen Erfolgschancen 1821 
verbessern kann? 1822 
PR5: Was wir noch nicht angesprochen haben nicht so wirklich. Was wir, was wir machen, 1823 
ist, dass wenn wir zum Beispiel unsere Mailings, unsere Newsletter rumschicken, dass wir 1824 
schauen, dass wir die möglichst journalistisch gestalten. Damit die Redakteure im Idealfall 1825 
einfach nur Copy Paste machen müssen. Das passiert manchmal, dann erkennt man seinen 1826 
eigenen Satz wieder in den Zeitschriften, das ist dann immer ganz toll. Ansonsten klar. 1827 
Müssten wir uns sehr, an die, an den Journalisten anpassen. Weil die haben eine große 1828 
Auswahl an Agenturen, aber wir haben eben nur den einen Journalisten von der Zeitschrift 1829 
und deswegen ist es glaube ich aber auch ein gegenseitiges Anpassen. Also die Redakteure 1830 
passen sich schon auch uns an.  1831 
I: Ja. Ok dann vielen Dank für die Einschätzung. Ich habe jetzt nur noch ein paar allgemeine 1832 
Fragen zu dir, um die Ergebnisse später besser einordnen zu können.  1833 
PR5: Mhm. 1834 
I: Und zwar: Welche Ausbildungsstationen hast du absolviert?  1835 
PR5: Ich habe einen Hochschulabschluss, einen Bachelor habe ich gemacht. 1836 
I: Und in welcher Position arbeitest du momentan und wie lange schon? 1837 
PR5: Ich bin bei XXXX als XXXX seit XXXX. Und davor schon XXXX als XXXX. Also 1838 
seit XXXX Jahren bin ich jetzt da. 1839 
 I: Ja. Ja dann war es dann von mir. Habe ich deiner Meinung nach was Wichtiges vergessen 1840 
oder möchtest du noch irgendwas hinzufügen? 1841 
PR5: Ne, also von, von meiner Einschätzung war es das eigentlich.  1842 
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Dauer: 29:54 Minuten 1869 
 1870 
Begrüßung der Expertin 1871 
I: Und zwar beginnen wir dann erstmal mit einer etwas allgemeineren Frage. In welchen 1872 
Situationen nehmen die Modejournalisten denn Kontakt zu den PR-Treibenden auf? 1873 
J1: Also in der Regel ist das bei uns so, wenn wir Bildmaterial brauchen, wenn wir Samples 1874 
für Fotoshootings brauchen, wenn wir, also wir haben ja verschiedene Seiten, wo wir auch 1875 
mal News als Themen haben, das wir auch mal nachfragen, gibt es irgendwo irgendwas 1876 
Neues, was wir da quasi, ja, einbringen können oder gibt es irgendwelche neuen Testimonials, 1877 
neue Kollektionen die wir quasi vorstellen können. Also eigentlich ist es grundsätzlich, würde 1878 
ich sagen, wegen Bildmaterial oder eben Musterteilen. 1879 
I: Und welche Erwartungen stellen Sie in diesen Situationen an die PR-Treibenden? Also 1880 
zum Beispiel in zeitlicher Hinsicht jetzt. Oder auch thematisch gesehen? 1881 
J1: Also, welche Erwartung, eine gute Frage. Naja also im besten Fall bekommen wir das so 1882 
schnell wie möglich, weil es immer der Zeitfaktor ist (?) und eben auch das, was wir quasi 1883 
anfordern, ne, also leider, leider erlebt man das eben auch sehr oft, wenn ich zu bestimmten 1884 
Themen eben ne Rundmail schicke an meine 200 Kontakte, dass viele trotzdem irgendwas 1885 
mitschicken, was überhaupt nicht zum Thema passt. Und das ist… ich weiß nicht warum, ob 1886 
es eben vielleicht dieses: naja vielleicht passt es ja doch, nein tut es nicht. Also entweder ich 1887 
kriege genau die Teile die ich eben brauche, weil mit dem Rest kann ich in der Regel nichts 1888 
anfangen. 1889 
I: Und was bedeutet es jetzt so für die Zusammenarbeit, wenn diese Erwartungen nicht erfüllt 1890 
werden? Also wenn Sie dann zum Beispiel dieses unpassende Material geschickt bekommen? 1891 
J1: Das ignoriere ich dann einfach. 1892 
I: Wie bitte? 1893 
J1: Also ich gucke mir das… ich sagte das ignoriere ich dann. Also ich gucke mir das dann 1894 
natürlich durch, ob es eben das ist, was ich brauche, und wenn nicht, ja… also ich, ich habe 1895 
 jetzt keine Zeit, da nochmal nachzuhaken und zu fragen, warum das jetzt so ist, das wird 1896 
einfach ignoriert, ja. 1897 
I: Und auch für die Zukunft spielt das dann keine große Rolle oder…? 1898 
J1: Ne, ne also weil das ist quasi Gang und Gebe, also das ist jetzt (Pause) insofern fragt man 1899 
dann trotzdem doch immer wieder an, weil manchmal ist es dann tatsächlich so, dass es dann 1900 
doch eben ganz gut passt, ja.  1901 
I: Ja dann befassen wir uns erstmal konkreter mit den redaktionellen Prozessen wie der 1902 
Themenfindung und Heftplanung. Können Sie bitte einmal beschreiben, wie die Modethemen 1903 
für eine neue Ausgabe zustande kommen? 1904 
J1: Also wir planen nicht nur für eine Ausgabe, sondern wir planen in der Regel für, ich würde 1905 
fast sagen für die ganze Saison. Wir setzen uns quasi Anfang der Saison, setzen wir uns in 1906 
Teams zusammen, und jeder sammelt vorher schonmal aufgrund der, der Schauen, der 1907 
Trends, welche Themen quasi für uns relevant sind, oder auch für unsere Leser. Da ich 1908 
persönlich eben für Hefte tätig bin, die auch viel mit XXXX zu tun haben, müssen wir 1909 
natürlich dann auch immer gucken, was gibt das Bildmaterial her. Da haben wir dann aber 1910 
auch die eben, Bildredakteure, die sich dann eben auch in dieses Meeting miteinbringen und 1911 
sagen, wir haben das und das und das schon gesehen und im Prinzip machen wir das dann im 1912 
Team für unsere XXXX Hefte und wenn wir die Themen quasi vorgeschlagen haben, liest 1913 
unsere Ressortleitung die Themen aus und bespricht das dann eben mit der, ja mit der Leitung 1914 
der, der jeweiligen Redaktion. 1915 
I: Und auch PR-Material oder PR-Aktivitäten wie Mailings oder Pressemitteilungen können 1916 
ja hin und wieder eine Rolle spielen bei der Themenplanung, welche Kriterien müssen diese 1917 
Materialien erfüllen, damit sie gegebenenfalls auch berücksichtigt werden bei der Planung? 1918 
J1: Also ehrlich gesagt, spielt das für uns keine Rolle. 1919 
I: Ok. 1920 
J1: Also ja, natürlich kriegen wir Mailings und daraus generieren wir dann eben wie ich 1921 
vorhin schon sagte für News, oder für, für solche Sammelseiten oder (…) oder irgendwie 1922 
sowas Sachen, aber in der Regel so Themen, die wir von Anfang an festlegen, da orientieren 1923 
wir uns eher an den Schauen, an den Designern, oder was jetzt eben kommt, was ist Trend. 1924 
Und mit den PR-Agenturen arbeiten wir dann zusammen, wenn der jeweilige Redakteur an 1925 
dem Thema sitzt und quasi Bildmaterial benötigt. So und wir bekommen ja auch von den 1926 
Agenturen, bekommen wir ja auch grundsätzlich am Anfang der Saison eben auch die, das 1927 
 Bildmaterial, die Freisteller, die Moodbilder, die wir eben alle auf einen Server laden, wo wir 1928 
uns quasi alle bedienen können. 1929 
I: Und so ein Magazin hat ja immer eine ganz eigene redaktionelle Linie, also sowohl optisch 1930 
als auch inhaltlich, wird das ja dann eigentlich immer stets konsistent gestaltet und richtet 1931 
sich dann ja auch an eine definierte Zielgruppe. Inwiefern ist es wichtig, dass sich die PR-1932 
Treibenden dieser redaktionellen Linie bewusst sind? 1933 
I: Also ich glaube (Pause, hustet). Es gibt also… Ja das ist so ein bisschen schwierig, weil 1934 
(Pause) es ist nicht unbedingt so, dass die PR-Agentur wissen muss, welche Zielgruppe das 1935 
ist, sondern es ist ja auch so ein bisschen kundenabhängig ne? Es gibt ja gewisse Kunden, die 1936 
in einige Hefte eben wollen, in andere eben nicht. (Pause) Und vielleicht muss ich das kurz 1937 
erklären, dass wir bei uns XXXX verschiedene Hefte betreuen, und eben von bis ne, also sehr 1938 
sehr, Teenager Hefte, Promihefte, für Best-Ager, also alles Mögliche und es gibt natürlich 1939 
gewisse Firmen, die eben Kundenvorgaben haben, dass die eben in einige Hefte unbedingt 1940 
reinmöchten und in Andere nicht und das nicht immer zwingend mit der Zielgruppe… da 1941 
selektieren wir selber. Also wir haben natürlich selber auch pro Heft ein gewisses Preislimit, 1942 
wo wir eben sagen, ok, einige Dinge sind einfach zu teuer für unsere Leser, das wissen wir, 1943 
so, und auch vom modischen Aspekt her sind wir eigentlich diejenigen, die dann eben 1944 
selektieren. Also in den seltensten Fällen ist es so, dass, also es gibt ja Firmen, wo man halt 1945 
sagt, ok die passen genauso dazu wie dazu, auch wenn das vielleicht unterschiedliche 1946 
Zielgruppen sind, weil die ja auch ne große Bandbreite an Kollektionen haben.  1947 
I: Ja und wenn wir nochmal über die Heftplanung oder die Planung einer Seite sprechen, 1948 
welche Faktoren entscheiden darüber, ob es jetzt eine auffällige Platzierung erhält, jetzt ein 1949 
Produkt oder eine weniger auffällige Platzierung? 1950 
J1: Wir haben in der Regel Stanzen, also sprich die Seiten sind sowieso schon vorgegeben, 1951 
wie die eben aufgebaut werden und insofern, ist es gerade bei den wöchentlichen Heften so, 1952 
die sehen halt jede Woche gleich aus und es gibt immer den gleichen Platz für eine News, es 1953 
gibt den gleichen Platz für ein Promistyling und insofern ist es da gar nicht so, dass wir jedes 1954 
Mal neu entscheiden, sondern das ist halt vorgeben, ja und dann kommt das da rein oder eben 1955 
nicht. 1956 
I: Also von Redaktionsseite ist das dann vorgegeben auch? 1957 
J1: Jaja. 1958 
I: Und es ist nicht so, dass PR Treibende darauf irgendwie Einfluss üben könnten? 1959 
J1: Ne.  1960 
 I: Ok. Wir haben eben auch schon kurz über die redaktionellen Auswahlprozesse gesprochen, 1961 
über die Selektion. Und, ja für beispielsweise diese Kategorien wie Starstyles, also wenn 1962 
gezeigt wird, wie ein Look von den Stars nachgestylt werden kann, dann wird ja viel auf 1963 
Produkt-PR Material zurückgegriffen. (unterbricht) 1964 
J1: Genau. 1965 
I: Wie gehen Sie bei der Suche nach diesen Styles vor, also wie treten Sie an die PR-Akteure 1966 
heran? 1967 
J1: Das ist ganz witzig, weil XXXX. Also sobald die XXXX stehen, schicke ich quasi eine 1968 
Rundmail an meine ganzen Kontakte mit den XXXX und frage dann eben nach Bildmaterial, 1969 
was eben genau so aussieht wie die Teile. Was in der Regel gut funktioniert, wobei ich 1970 
trotzdem jedes Mal immer nochmal selber nachprüfen muss, aber (Pause) eigentlich 1971 
funktioniert das dann ganz genau so. Sobald es steht, schicke ich es raus.  1972 
I: Und wovon ist es abhängig bei wem Sie sich melden? Sie haben am Anfang ja gesagt, dass 1973 
Sie rund 200 Kontakte da haben.  1974 
J1: Genau. 1975 
I: Geht das dann an alle raus? Oder wie kann ich mir das vor… (unterbricht) 1976 
J1: Ja. 1977 
I: Ok.  1978 
J1: Das geht an alle. Ich habe einen Verteiler. Bei meinen Mails, wo ich halt diese 200 1979 
Kontakte in einer Kontaktgruppe habe und ich schicke das jedes Mal an die komplette 1980 
Kontaktgruppe. 1981 
I: Und nach so einer Anfrage, dann erhalten Sie ja Rückmeldung mit entsprechendem 1982 
Bildmaterial oder auch Samples, und dann haben Sie ja gesagt, müssen Sie auch hin und 1983 
wieder nochmal selektieren. Welche Kriterien müssen denn erfüllt sein, damit ein Style es in 1984 
das Heft schafft? 1985 
J1: Es muss genau so aussehen möglichst. (lacht) Und preislich halt stimmen. Also ne, jetzt 1986 
zum Beispiel, keine Ahnung ich habe jetzt einen Promi mit einer roten Hose und natürlich 1987 
bekommt man da, ich würde jetzt mal grob schätzen, von 200 Agenturen kriege ich bestimmt 1988 
30 rote Hosen. So und dann gibt es natürlich Schlaghosen, dann gibt es Bundfaltenhosen, 1989 
dann gibt es den Boyfriendlook, was auch immer. Und da selektiere ich dann ganz genau 1990 
danach: Ok, welche Hose sieht genauso aus, wie das Modell, was eben dieser Star trägt und 1991 
dann halt noch, wenn ich da jetzt auch noch 5 habe, dann gucke ich, ok, was ist preislich drin 1992 
 oder welches Label veröffentliche ich nicht so oft. Also ne, weil, weil es gibt, ich sag jetzt 1993 
mal ganz pauschal sowas wie Zara und H&M, dass die fast in jeder Ausgabe sind, weil die 1994 
einfach eine riesengroße Kollektion haben und oftmals da eben was ist, was halt sehr gut 1995 
passt. Und wenn ich aber die Möglichkeit habe, ein Label zu nehmen, das nicht so oft drin 1996 
ist, mache ich das auch durchaus Mal, dass ich mich dann dafür entscheide. Weil es eben 1997 
auch genauso gut passt und nicht so oft im Heft erscheint. 1998 
I: Und Ausschlusskriterien sind dann ganz einfach, wenn es halt nicht passt zur redaktionellen 1999 
Linie, wenn es zu teuer ist? 2000 
J1: Oder weil es einfach nicht so aussieht, wie das vorgegebene Beispiel. Anhand dieses 2001 
Promis.  2002 
I: Ja. Gut, wenn man mit anderen Berufsgruppen zusammenarbeitet, dann nimmt ja auch die 2003 
zeitliche Dimension eine gewisse Rolle ein. Also man hat ja unterschiedliche Arbeitsroutinen 2004 
oder -Rhythmen, an die man sich dann anpassen muss. Können Sie bitte einmal die 2005 
Bedeutung des Redaktionsschlusses und der redaktionellen Vorlaufzeiten für die 2006 
Zusammenarbeit mit den PR-Treibenden beschreiben? 2007 
J1: Das ist ehrlich gesagt… Wir haben… Wir haben, wir betreuen ja sowohl monatliche als 2008 
auch wöchentliche Hefte (Pause). Es ist auch schwierig zu sagen, weil wir haben ja unsere 2009 
wöchentlichen Hefte, wir sind da schon näher dran am EVT, weil es eben auch alles sehr 2010 
aktuell sein muss. Weshalb wir dann auch mit den Modeseiten, die natürlich nicht ganz so 2011 
aktuell wie irgendwelche Promi-News sein müssen, aber trotzdem haben wir dann einen 2012 
kürzeren Vorlauf. Also ich würde sagen, wenn wir… jetzt arbeiten wir an einer Ausgabe, die 2013 
kommt vielleicht Anfang August raus oder Ende Juli. Und bei den monatlichen Heften ist das 2014 
ein ganz anderer Vorlauf, da arbeite ich jetzt an einer Ausgabe für September. Und das ist, 2015 
was die PR-Agenturen in dem Fall angeht, ist es ja wirklich so, dass wir eben nach 2016 
Bildmaterial fragen, und wenn ich jetzt so eine Mail rumschicke, schreibe ich in der Regel 2017 
auch rein, bis wann ich das brauche und das sind in der Regel so zwei bis drei Tage. Die ich 2018 
in der Regel Zeit habe, bis ich das weitergeben muss. 2019 
I: Gibt es irgendwelche anderen zeitlichen Aspekte, die PR-Treibende einhalten sollten, in 2020 
der Zusammenarbeit mit Ihnen? Also Sie haben ja dann schon angesprochen, dass Sie halt 2021 
zügig reagieren sollten dann auch.  2022 
J1: Genau. Und natürlich gibt es immer welche, die, wenn ich schreibe, bitte bis 2023 
Donnerstagmittag, die mir am Freitagmorgen schreiben, oh ja sorry, zu spät. Und genau das 2024 
ist dann das Problem, es ist einfach zu spät. Ich kann es dann nicht mehr berücksichtigen, 2025 
weil ich die Seite dann in der Regel schon weitergegeben habe. 2026 
 I: Ja. Ok. Dann unterhalten wir uns jetzt nochmal konkret über die Termine, die Sie als 2027 
Modejournalistin und die PR-Treibenden zusammenbringen. Es stehen ja regelmäßig Events 2028 
wie zum Beispiel Pressdays an. Was würden Sie sagen, müssen PR-Treibende bei der 2029 
Planung von diesen Pressdays oder vergleichbaren Events berücksichtigen, damit möglichst 2030 
viele Modejournalisten erscheinen können? 2031 
J1: (Lachen) Ja das hatten wir witzigerweise gerade am Dienstag. Da waren nämlich drei 2032 
Events an einem Abend. Und das ist natürlich, für uns ist das ok, weil wir ein größeres Team 2033 
sind, weil wir eben auf so vielen Heften sitzen, aber ich kenne eine Kollegin, die arbeitet für 2034 
ein Magazin und musste zu allen drei Terminen an diesem Abend. Und das ist natürlich 2035 
insofern dann auch schade, weil einige Termine dann sag ich mal, vielleicht nett wären, aber 2036 
nicht so relevant, dann halt auf der Strecke bleiben. Ne, also ich weiß nicht, wie es möglich 2037 
ist, aber natürlich reden die in den seltensten Fällen miteinander. Wenn es Pressdays sind, ist 2038 
das was anderes, da wissen eigentlich alle, ok das sind die Tage… Also es gibt ja… In Berlin 2039 
gibt es ja die German Pressdays, die sind ja sowieso an einem festgelegten Datum, wo wir ja 2040 
auch hinfahren und von Showroom zu Showroom und Agentur zu Agentur gehen, aber 2041 
oftmals gibt es natürlich auch dann irgendwelche Events hier in XXXX direkt, oder wo dann 2042 
hier welche ihren Pressday machen und das ist meistens so, dass sich halt alles… Da hat man 2043 
schonmal 5 Termine an einem Tag. Und das ist natürlich schwierig, da auf jedem sozusagen 2044 
zu erscheinen. Also wir teilen uns natürlich da auf, aber trotzdem kann es durchaus sein, dass 2045 
dann der eine oder andere Termin dann eben wegfällt. Weil es zeitlich nicht machbar ist. 2046 
I: Spielen frühe Einladungen vielleicht irgendeine Rolle? Dass Sie das dann besser 2047 
(unterbricht) 2048 
J1: Ne.  2049 
I: Ne? 2050 
J1: Also ne, weil tatsächlich (hustet) ist es… bei uns, ist es so, wir sammeln die Einladungen, 2051 
sobald wir die bekommen oder wenn es jetzt bestimmte Events sind und ich bekomme die 2052 
Einladung, möchte da gerne hin, frage ich direkt bei der Ressortleitung, ob ich da auch hin 2053 
kann, was in der Regel überhaupt kein Problem ist, und dann melde ich mich direkt an. So. 2054 
Aber es ist eigentlich völlig egal, ob jetzt, weiß ich nicht, ob eine Firma jetzt ein oder zwei 2055 
Tage eher dran ist, als die andere, (?) wo müssen wir hin, also was ist wirklich relevant für 2056 
uns und was ist vielleicht einfach nur nett aber nicht zwingend notwendig. Da spielt es 2057 
überhaupt keine Rolle, wer wann eingeladen hat.  2058 
 I: Ok. Dann… Es finden ja auch vermehrt Ausleihtermine in den Showrooms statt, wenn es 2059 
jetzt die räumliche Nähe zulässt, wie kommen solche Termine zustande, also wer geht da in 2060 
der Regel auf wen zu?  2061 
J1: Was meinen Sie jetzt genau? 2062 
I: Also wer spricht in der Regel wen an? Also ist es eher so, dass die PR-Treibenden kommen 2063 
und fragen: Hey, wollen Sie nicht mal wieder bei uns vorbeikommen oder schreiben eher Sie 2064 
die PR-Treibenden an, ob Sie nicht mal wieder vorbeikommen könnten? 2065 
J1: Eigentlich gar nicht. 2066 
I: Gar nicht? 2067 
J1: Also in der Regel ist es so, ja, dass wir eben zu den Pressetagen kommen. Natürlich hat 2068 
man jetzt ein paar PR-Leute mit denen man gut kann, da trifft man sich dann auch mal so, 2069 
vielleicht mal auf ein Mittagessen oder so. Aber das wir explizit hingehen, also höchstens, 2070 
wenn ich zum Ausleihen gehe. Also wenn ich für ein Shooting Musterteile benötige, da gibt 2071 
es zum Beispiel C&A, Orsay oder Zara wo ich mir im Store die Ware ausleihen kann, und 2072 
dann melde ich mich natürlich dann bei den Agenturen, ob ich dann und dann vorbeikommen 2073 
kann, in den Laden. So. Aber so ansonsten gibt es ja, also sowas wie diese, Sie meinen ja jetzt 2074 
Samples ausleihen oder? 2075 
I: Ja genau. 2076 
J1: Ja, ansonsten gibt es ja die Ordermesse in Düsseldorf, wo wir auch grundsätzlich vor Ort 2077 
sind, wo wir auch für unsere Requisite ordern und das ein halbes Jahr behalten, also eben die 2078 
Saison über. Aber der Rest, das bestellen wir entweder pro Produktion. Wenn ich jetzt weiß, 2079 
ok ich habe in zwei Wochen ein Shooting, fange ich langsam an mit der Planung und bestelle 2080 
dann eben rechtzeitig die Musterteile, damit ich eben das Styling so rechtzeitig machen kann, 2081 
dass das eben alles funktioniert. Aber das geht dann eher von uns aus.  2082 
I: Ok, dann haben Sie eben ganz kurz schon einmal die Mittagessen angesprochen. Es heißt 2083 
ja oft, dass es Aufgabe der PR-Treibenden sei, den persönlichen Kontakt aufrecht zu erhalten, 2084 
und sich um eine positive Beziehung zu bemühen. Weshalb wird diese Beziehungspflege eher 2085 
als Aufgabe der PR und weniger als gemeinsame Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus 2086 
verortet? 2087 
J1: Ich würde sagen, weil es eben… Naja es ist ja immer so ein Geben und Nehmen, ne. Und 2088 
im Prinzip glaube ich, dass es eher so ist, dass die natürlich… Viele PR Firmen haben Marken, 2089 
ich würde es jetzt mal so beschreiben, die sehr einfach sind. Bei denen man nicht viel tun 2090 
muss, damit die ins Heft kommen, weil die entweder jedes Mal sehr modische Sachen haben 2091 
 oder sehr zielgruppenorientiert sind, aber es gibt ja auch viele Labels, die jetzt, ja, eher 2092 
schwieriger unterzubringen sind, und ich glaube, dass es eben auch deswegen der Kontakt, 2093 
die Kontaktpflege jetzt sehr wichtig ist. Weil man natürlich auch auf der Journalistenseite, 2094 
dann, wenn man sich mit jemandem besonders gut versteht, also das ist einfach so, dann eher 2095 
nochmal so ein Teil unterbringt. Weil man halt vielleicht auch unterbewusst denkt, naja das 2096 
war ja auch so nett und wir verstehen uns ja so gut, dann tue ich mal den Gefallen, ne.  2097 
I: Ja. Und wenn das eben nicht der Fall ist, wenn sich die PR-Treibenden nicht regelmäßig 2098 
melden. Kann sowas dann auch mal untergehen oder… Also hat es für die PR-Treibenden 2099 
die Konsequenz, dass sie einfach, es mit diesen Marken nicht, so oft ins Heft schaffen oder… 2100 
(unterbricht) 2101 
J1: Ja.  2102 
I: Ja? 2103 
J1: Ja, also wenn da etwas (…) das soll jetzt nicht heißen, wenn man nicht Essen geht, passiert 2104 
das nicht, aber wenn von denen halt so gar nichts kommt, und also nie irgendwie mal ein 2105 
Anruf kommt, so was wir da für Themen haben, oder irgendwelche Pressemailings so 2106 
natürlich geht das unter. So weil man es halt einfach… Es gibt ja so viele Firmen, die wir uns 2107 
dann ja auch wieder ins Gedächtnis rufen müssen und so, ne? Und wenn dann natürlich nicht 2108 
jemand Non-Stop sozusagen da die Initiative ergreift und auf uns zukommt, natürlich kann 2109 
das durchaus passieren, dass das ein oder andere einfach untergeht. 2110 
I: Ja andere Studien konnten zeigen, dass viele PR-Treibenden der Meinung sind, dass durch 2111 
diese freundschaftlichen Beziehungen zu den Journalisten, dass sie halt Vorteile erlangen 2112 
könnten, wie wir jetzt eben besprochen haben zum Beispiel, dass dann entsprechende Marken 2113 
öfter veröffentlicht werden oder dass sich die Journalisten generell stärker beeinflussen lassen 2114 
würden. Inwiefern würden Sie sagen, dass auch die Modejournalisten von diesen 2115 
freundschaftlichen Beziehungen profitieren oder dass sie diese für sich nutzen können? 2116 
J1: Also ich glaube schon, dass jeder in einem gewissen Maße beeinflussbar ist. So, was man 2117 
natürlich gerade in der Mode auch nicht vergessen darf, es gibt natürlich auch oft so 2118 
Pressereisen oder so und wenn man dann natürlich irgendwie eingeladen wird, so, ich hatte 2119 
letztens gerade so ein Beispiel, da bin ich nach London eingeladen worden und da sagte auch 2120 
eine Freundin zu mir: Ach so, dann musst du die jetzt oft unterbringen. Und ich so: Nee, ich 2121 
bringe die oft unter, und deswegen bin ich eingeladen. Also es ist sowohl so als auch so. 2122 
Entweder gibt es eben solche Veranstaltungen oder so ich sage mal ein freundschaftliches 2123 
Essengehen oder so, weil man sich sowieso schon super miteinander arbeitet, oder aber um 2124 
die Arbeit besser zu machen, ne. Und ich würde nicht behaupten, dass wir… also bei uns ist 2125 
 es sowieso so, dass jedes Label auf einer Doppelseite nur einmal stattfindet. Da wird kein 2126 
Label bevorzugt, dass jetzt fünfmal erwähnt wird und eins nur einmal oder so gut wie nie. 2127 
Das ist bei uns sowieso Gang und Gebe, aber… ja wie ich vorhin schon sagte. Da kann der 2128 
beste Kontakt irgendwie auch nicht helfen, wenn die Teile halt nicht so gut passen. Also es 2129 
muss halt immer auch irgendwo ins Heft passen, weil ich jetzt nichts veröffentlichen würde, 2130 
was überhaupt nicht passt, nur weil ich irgendwie mal einen netten Abend mit irgendwem, 2131 
mit einer Kollegin aus der PR hatte.  2132 
I: Und wie können Sie konkret davon profitieren von diesen Beziehungen? Also dass Sie 2133 
dann mal dahin eingeladen werden, aber auch irgendwie, dass ja, wenn Sie mal in der Not 2134 
sind und Ihnen doch nochmal ein Freisteller fehlt, dass Sie den dann doch vielleicht noch… 2135 
Dass Sie sicher sein können, dass Sie von den Personen dann halt noch Unterstützung erhalten 2136 
oder… 2137 
J1: Ja das auf jeden Fall. Klar. Klar. Also es gibt... Wenn mir doch nochmal was fehlt oder 2138 
bei Freistellern ist es in der Regel nicht so, weil da gucken wir dann auch selber, aber ich 2139 
habe das manchmal gehabt, da hatte ich ein Shooting und dann ist mir zwei Tage vorher das 2140 
Model abgesprungen. Und dann, ja, hat sich plötzlich alles geändert ne? Kleidergröße, 2141 
Schuhgröße und so weiter und sofort. Und dann gibt es natürlich schon ein paar Agenturen, 2142 
wo ich genau weiß, wenn ich da jetzt anrufe, die setzen dann auch alles in Bewegung und 2143 
schicken dann sofort Sachen.  2144 
I: Ja dann wird auf Seiten der PR-Agenturen auch manchmal von einer sogenannten 2145 
Markenmacht gesprochen. Also, wenn sie jetzt namhafte Kunden betreuen, dass dadurch auch 2146 
Vorteile für die weniger bekannten Marken entstehen. Denken Sie, dass es auch für den 2147 
Modejournalismus von einer Macht gegenüber der PR gesprochen werden kann? Also Sie 2148 
haben ja schon angesprochen, dass es… dass Sie eben so eine große Anzahl an Anfragen 2149 
verschicken, also an viele Kontakte. Würden Sie sagen, dass auf Seiten der PR zum Beispiel 2150 
eine große Konkurrenz besteht oder… 2151 
J1: Also ne große Konkurrenz… ich denke mal, das ist grundsätzlich so, weil natürlich, es 2152 
gibt Firmen, die hatten… da gab es Zeiten da hatten die, irgendwie weiß ich nicht, fünfzehn 2153 
verschiedene Kunden, dann wurde es wieder weniger und die pitchen ja sehr oft um 2154 
irgendwelche Kunden ne, also es gibt genauso, es gibt Agenturen, die seit eh und je die 2155 
gleichen Kunden haben und ich würde schon sagen, dass da ne gewisse Konkurrenz zwischen 2156 
den Agenturen herrscht. Was ja einfach damit zusammenhängt, weil die ja genauso darauf 2157 
angewiesen sind, in den Heften zu erscheinen, um eben dem Kunden zu zeigen, wie viele 2158 
Clippings sie haben, wo sie überall drin waren. Ich weiß jetzt nur nicht inwiefern, also was 2159 
Sie genau mit dieser Macht der Journalisten meinen.  2160 
 I: Ja, ich wollte damit, also dass… Es gibt ja vergleichsweise wenige Moderedaktionen, jetzt 2161 
im Gegensatz jetzt zu den PR-Agenturen oder PR-Abteilungen in den Unternehmen, da 2162 
wollte ich einfach wissen, inwiefern man deshalb, ja, von einer Macht sprechen kann. Also… 2163 
was jetzt vielleicht auch die Selektionsprozesse betrifft oder… Ja…  2164 
J1: Also ich mein klar, wir haben natürlich insofern die Macht, dass wir entscheiden, was 2165 
reinkommt und was nicht. So. Aber ich glaube, von mehr kann man da auch nicht sprechen, 2166 
ne? Also wir sind ja genauso auf die PR-Agenturen angewiesen, wie die auf uns. Also ich 2167 
würde sagen, dass man das eigentlich als so ein Geben und Nehmen bezeichnen kann. 2168 
I: Ok. Es heißt ja auch, dass der Anzeigenstatus die Zusammenarbeit beeinflussen kann oder 2169 
dazu führen kann, dass die PR-Treibenden, wenn sie jetzt über diesen Anzeigenstatus 2170 
verfügen, dass Sie stärkeren Einfluss auf die redaktionellen Prozesse ausüben könnten. 2171 
Welche Vorteile ergeben sich auf redaktioneller Seite von dem Anzeigengeschäft? Also 2172 
abgesehen von dem ökonomischen Faktor? 2173 
J1: Da gibt es keine. Also für uns ist es natürlich, wir haben natürlich Vorgaben, so, das sind 2174 
Anzeigenkunden, die müssen öfter rein, dann gibt es auch Firmen, wo wir dann von weiter 2175 
oben eben zuhören bekommen, dass soll erstmal nicht mehr ins Heft, weil die dann an 2176 
irgendwelchen Anzeigen hier sitzen, aber sonst sind das für uns keine Vorteile. So, weil ich 2177 
muss auch ganz ehrlich sagen, dass es einfach auch so ist, dann sind es Anzeigenkunden, aber 2178 
es ist nicht so, dass sie dadurch irgendwie mehr schicken würden oder mehr machen würden, 2179 
als andere Agenturen auch.  2180 
I: Ok. Dann habe ich thematisch gesehen nur noch eine abschließende Frage. Und zwar, 2181 
können Sie irgendwelche Bereiche ergänzen, in denen es Ihrer Meinung nach sinnvoll ist, für 2182 
die PR-Treibenden sich, ja Ihren Erwartungen oder Arbeitsweisen anzupassen? Damit die 2183 
Zusammenarbeit reibungslos ablaufen kann? 2184 
J1: Das ist eine gute Frage (hustet). Ich glau… ne. So ad hoc würde mir da nichts einfallen. 2185 
Ich persönlich kann sagen, ich finde, dass die Zusammenarbeit schon sehr gut läuft, natürlich 2186 
geht immer mal was unter, natürlich kommen immer mal einige Sachen zu spät. Aber das 2187 
sind eigentlich insofern so die einzigen Problematiken, die wir haben. So ansonsten läuft es 2188 
eigentlich immer recht gut.  2189 
I: Also würden Sie sagen, dass der wichtigste Bereich vielleicht die zeitliche Dimension ist? 2190 
J1: Ja das würde ich schon sagen. Natürlich. 2191 
I: Gut dann vielen Dank für die Einschätzung. 2192 
J1: Sehr gerne. 2193 
 I: Ich habe nur noch ein paar allgemeine Fragen zu Ihnen, damit ich die Ergebnisse später 2194 
besser einordnen kann. Und zwar: Welche Ausbildungsstationen haben Sie absolviert? 2195 
J1: Ich habe XXXX studiert.  2196 
I: Und in welcher Position arbeiten Sie momentan und wie lange schon? 2197 
J1: Ich bin XXXX, seit XXXX Jahren. 2198 
I: Und wie lange arbeiten Sie insgesamt schon in der Branche? 2199 
J1: Das ist lange. XXXX Jahre. 2200 
I: Alles klar, dann war es das auch schon zu Ihnen. Denken Sie ich habe irgendwie was 2201 
Wichtiges vergessen, oder wollen Sie noch etwas ergänzen? 2202 
J1: Ne ich glaube, das haben Sie ganz gut gemacht (lachen). 2203 
I: Ok dann vielen Dank für das Gespräch. 2204 
J1: Sehr gerne. 2205 
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Begrüßung der Expertin 2225 
I: Ok dann fangen wir mal mit einer etwas allgemeineren Frage an. Und zwar in welchen 2226 
Situationen nimmst Du als Modejournalistin Kontakt zu den PR-Treibenden auf? 2227 
J2: Das hat ganz, ja, unterschiedliche Gründe. Also einmal ganz simple Sachen, wenn wir 2228 
tatsächlich Freisteller brauchen für unsere Fashion-News Seiten oder Beautynews, also so 2229 
kleinteilige Seiten im Heft, die wir einfach bestücken, meistens bekommen wir aber eh vorher 2230 
Pressemitteilungen die hier sehr regelmäßig einlaufen, dann filtern wir, wo wir denken, das 2231 
und das ist für uns spannend und man würde eher nochmal Bezug darauf nehmen, hey das 2232 
klingt spannend, hast du da noch weiteres Material. Also es ist selten, dass wir gezielt eine 2233 
Marke anfragen, weil wir denken, wir möchten die jetzt mal wieder im Heft haben, sondern 2234 
eher, dass wir auf Pressemitteilungen, die wir eh bekommen, reagieren. Und sonst gibt es 2235 
natürlich noch den Fall, wenn wir ein Advertorial machen, also was quasi ne, ja, ne bezahlte 2236 
Modestrecke ist, also das man eine Inspiration(?) einer bestimmten Marke auf so und so 2237 
vielen Seiten hat. Die quasi dann auch immer über die PR-Agentur kommt. Also es ist immer 2238 
die Kommunikation, die wir meistens mit den PR-Menschen haben und die sich dann an das 2239 
Marketing der Marke direkt wenden. Wo wir dann quasi, ja, unsere, unsere Kosten 2240 
veranschlagen vorher, ja alle irgendwie Umsetzungsmöglichkeiten, also spielen wir das auf 2241 
so und so vielen Seiten im Heft, wie spielen wir das nachher online, also dieser ganze Betrag 2242 
und so wird alles immer mit der PR-Agentur abgehandelt. 2243 
I: Und wenn Du jetzt zum Beispiel nach diesen Freistellern fragst, welche Erwartungen stellt 2244 
ihr da an die PR-Treibenden? Jetzt zum Beispiel in zeitlicher oder auch thematischer 2245 
Hinsicht? 2246 
J2: Die zeitliche Hinsicht ist tatsächlich oft sehr, sehr schnell. Also wenn wir, es ist gerade so 2247 
ein Heft, was diese Seiten sehr spät gemacht werden, zumindest bei uns. Das ist tatsächlich 2248 
etwas, was irgendwie drei, vier Tage vor Druck erst passiert. Weil das ja auf die Mischung 2249 
ankommt. Das heißt, man wartet relativ lange ab. Natürlich hat das auch was mit Aktualität 2250 
zu tun, dass wir Sachen die quasi, ja, relativ aktuell sind, natürlich lieber im Heft haben, als 2251 
wenn wir Mitteilungen bekommen, die eigentlich schon zwei Monate alt sind. Deshalb wenn 2252 
wir dann ne Mail schreiben mit Freistelleranfragen, brauchen wir das oft sehr schnell. Das 2253 
 heißt am gleichen oder am nächsten Tag, das funktioniert auch meistens. Und wenn wir 2254 
einfach bei einem Thema, also sagen wir mal, wir haben das Modethema Rüschen… 2255 
Anfragen, schicken wir meistens Moodbilder mit, das heißt man sieht (…), was genau wir 2256 
uns da vorstellen und auch, ja, das wir konkret beschreiben: Hey, Rüschen, das kann an Hosen 2257 
sein, an Pullovern, an Kleidern, schickt mal Marken, die relevant sind und dann sind unsere 2258 
Erwartungen eigentlich, dass da sehr differenziert ausgewählt wird und tatsächlich auch nur 2259 
Sachen kommen, die auf diese Beschreibung passen. Das ist nicht immer so (lacht), aber das 2260 
ist der Idealfall. Genau. 2261 
I: Und was würde es für die Zusammenarbeit bedeuten, wenn die Erwartungen nicht erfüllt 2262 
werden könnten? Oder nicht eingehalten werden? 2263 
J2: Ja das wird problematisch, tatsächlich so ein bisschen. Weil wir einfach darauf 2264 
angewiesen sind, dass erstmal die PR-Agenturen auch unsere Hefte kennen, das heißt wenn 2265 
ich zum Beispiel nach Rüschen frage, dass die wissen, welche Marken sind für uns spannend. 2266 
Dadurch stehen wir eigentlich auch ständig im Austausch. Egal ob auf den Pressdays, oder 2267 
auf der Fashion Week. Da spricht man ja sehr viel miteinander. Die werden regelmäßig mit 2268 
unseren Heften beliefert, da erwarten wir natürlich schon, dass da auch reingeguckt wird und 2269 
verstehen, ne, wer sind wir, sie haben unsere Mediadaten vorliegen. Das heißt für uns wäre 2270 
es schon wichtig, dass wir nicht zugebombt werden mit keine Ahnung wie vielen Produkten, 2271 
die wir alle nicht brauchen. Weil das ist sehr zeitintensiv das alles durchzusehen und das 2272 
würde für die Zusammenarbeit bestimmt bedeuten, dass wir eine Agentur vielleicht weniger 2273 
häufig kontaktieren, als vielleicht eine andere, die in unserer Sicht ein bisschen besser darauf 2274 
reagiert. 2275 
I: Ja dann befassen wir uns jetzt erstmal konkreter mit den redaktionellen Prozessen wie der 2276 
Themenfindung oder Heftplanung. Kannst du bitte einmal beschreiben, wie die Modethemen 2277 
für eine neue Ausgabe zustande kommen? 2278 
J2: Ja auf jeden Fall beobachten wir immer ganz viel, was passiert auf den Runways, wir 2279 
gucken natürlich auch Konkurrenzhefte an, wir gucken auf der Straße, was tragen die Leute 2280 
gerade, tatsächlich ist es aber ganz viel Runway-Trend, wo wir einfach sehen, was kommt 2281 
demnächst. Welches Thema müssen wir im Heft haben, weil es einfach ein großes Fashion-2282 
Thema da draußen sein wird, weil die sind natürlich immer ein bisschen vor ihrer Zeit. Und 2283 
wir gucken auch, welche Trends häufen sich an, ja, an Pressemitteilungen und Newslettern, 2284 
die wir bekommen. Ist das dann irgendwie ein Trend, weil tatsächlich drei, vier Marken auf 2285 
diesen einen Stil gehen und dann setzen wir uns hin und gucken uns auf jeden Fall die 2286 
Mischung an im Heft, also das wir… sagen wir mal, wenn wir ein sehr romantisches 2287 
Modethema haben, dass vielleicht danach mit ein bisschen Streetstyligerem aufgreifen, in 2288 
 einer Strecke, die als zweites im Heft kommt. Also wir gucken auf die Mischung auf jeden 2289 
Fall und gehen dann konkret an Marken ran, wo wir denken, die erfüllen das. Das kann aber 2290 
auch andersherum sein. Das wirklich Marken auf uns zukommen und sagen, wir wollen gerne 2291 
mit euch Zusammenarbeiten, wir wollen bei euch im Heft stattfinden. Das ist am dann Ende 2292 
natürlich auch eine Budgetfrage, weil irgendwo von müssen wir leben und dann versuchen 2293 
wir mit denen gemeinsam ein Konzept umzusetzen. Genau, damit das am Ende für die Marke 2294 
gut ist und auch trotzdem zum Heft passt. Und auch der Leser davon was hat am Ende. Genau. 2295 
I: Also kann auch das PR-Material oder die PR-Aktivitäten durchaus eine Rolle spielen bei 2296 
der Themenplanung? 2297 
J2: Ja auf jeden Fall. Das würde ich schon sagen.  2298 
I: Und welche Kriterien müssen diese Materialien dann erfüllen, damit sie auch wirklich 2299 
berücksichtigt werden bei der Planung? 2300 
J2: Es kommt drauf an, wofür man es machen will. Wenn es darum geht, dass wir eh ein 2301 
Shooting selber machen, dann geht es in erster Linie darum, dass uns das Thema oder auch 2302 
die Brands und die Klamotte gefällt. Wenn es aber darum geht, dass wir das Thema quasi auf 2303 
einer Fashion-News Seite aufgreifen wollen, dann ist es tatsächlich auch das PR-Material, 2304 
also das Kampagnen Material, wie es fotografiert ist. Ist das unsere Heftsprache, weil das 2305 
natürlich super erleichtert, dass man nicht alles nochmal abfotografieren und stylen muss, 2306 
sondern da sind wir einfach angewiesen auch auf das Kampagnenmaterial, dass das irgendwie 2307 
gut zu unserem Heft passt und da hilft es zum Beispiel, wenn man Pressemitteilungen 2308 
bekommt, wo man nicht ewig viel Text hat, worum es eigentlich geht, sondern relativ schnell 2309 
eigentlich das Bildmaterial mitgeschickt bekommt. Um überhaupt zu sehen: Ja, ist das ein 2310 
Thema, können wir das überhaupt verwenden? Weil das wäre viel zu viel Aufwand, das dann 2311 
alles für uns nochmal zu sortieren. Da würde man dann eher auf eine Konkurrenzmarke 2312 
zurückgreifen, die das vielleicht besser gemacht hat. 2313 
I: Dann haben wir es jetzt schon zwei mal kurz angesprochen. Und zwar die redaktionelle 2314 
Linie. Also dass das Heft immer einheitlich gestaltet wird, sowohl optisch als auch inhaltlich. 2315 
Kannst du nochmal zusammenfassen, inwiefern es wichtig ist, dass die PR-Treibenden sich 2316 
dieser redaktionellen Linie bewusst sind? 2317 
J2: Ja also ich glaube, dass das super, super wichtig ist, dass sie sich dessen bewusst sind, 2318 
weil das am Ende auch was mit Professionalität zu tun hat. Weil auch wir, wenn wir quasi 2319 
eine PR-Agentur anfragen, wissen wir ja, welche Marken betreuen die zum Beispiel. Das ist 2320 
völlig klar. Wir würden ja nicht jemandem schreiben, so: Hey na was habt ihr so? Sondern 2321 
das ist unsere Aufgabe, das auf dem Zettel zu behalten, das zu verfolgen, vielleicht wer 2322 
 wechselt gerade zu welcher PR-Agentur, welche Marken bekommen die neu dazu. Das ist ja 2323 
was, was wir uns ansehen, und so erwarten wir halt auch, dass die sich ansehen, worum geht 2324 
es in dem Heft. Wie gesagt die kriegen eh Freieinweisungen, das heißt, die kriegen jedes Mal, 2325 
wenn ein Heft raus ist, das Exemplar geschickt und für uns ist das super wichtig, dass die 2326 
auch ein Gespür entwickeln, was der Leser, was macht das Heft aus, es passiert immer wieder, 2327 
dass wir Anrufe kriegen, von PR-Agenturen mit denen wir nicht regelmäßig 2328 
zusammenarbeiten, die uns dann, ja, als Beispiel jetzt in der XXXX, wird sich echt keine 2329 
Ahnung irgendwie das aller neuste Abnehmprodukt irgendwie unter…ja, unterjubeln hätte 2330 
ich jetzt fast gesagt, aber tatsächlich anbieten. Und das macht keinen Sinn. Da möchte man 2331 
als erstes fragen: Kennen Sie unser Heft? Weil XXXX Aussage total Body positive ist, jeder 2332 
darf sein wie er will, wir feiern Mädels egal welche Körperform und Größe sie haben. Wenn 2333 
uns dann ein Diätprodukt angeboten wird und gefragt wird, ob wir das nicht irgendwo im 2334 
Heft platzieren können, dann ärgert man sich tatsächlich auch, weil das ist einfach, das hält 2335 
auf. Das ist ein Anruf, den braucht man nicht. Das ist auch eine Mail, die eher so das Postfach 2336 
irgendwie zustopft. Ja also manchmal ist es auch sehr lustig, aber es ist überhaupt nicht 2337 
zielführend. Also es macht keinen Sinn. 2338 
I: (lacht) Und wenn es jetzt nochmal konkreter um eine Seite im Heft geht, welche Faktoren 2339 
entscheiden da darüber, ob jetzt auch das PR-Material zum Beispiel eher eine auffällige oder 2340 
eine weniger auffällige Platzierung erhält? 2341 
J2: Manchmal tatsächlich, wie gesagt hat das damit zu tun, wie gut, im Sinne von passend 2342 
das Kampagnenmaterial ist. Manchmal ist es aber vielleicht auch für denjenigen, der uns das 2343 
anbietet, gar nicht so ersichtlich. Weil es dann damit zu tun hat, dass wir hinten im Heft das 2344 
Thema eh nochmal haben. Und wir es dann vorne nicht so doll platzieren. Also wir haben 2345 
eigentlich nie, dass wir nur eine Seite an sich betrachten. Auf der Seite an sich muss natürlich 2346 
die Mischung stimmen, das heißt, wenn ich jetzt ne News-Seite habe, kann ich nicht vier 2347 
Sneaker abbilden von verschiedenen Brands, sondern würde dann eher ein Sammelthema 2348 
vielleicht daraus machen und gucken, welcher Sneakertrend, jetzt sagen wir mal ganz 2349 
klassisch weiße Turnschuhe, ist gerade in und danach gezielt suchen, das heißt, es hat was 2350 
mit der Mischung auf der Seite zu tun, aber auch mit dem Gesamtheft eigentlich immer. Dazu 2351 
kommt dann immer noch online auf jeden Fall auch und Social Media, weil wir immer eine 2352 
Marke als Gesamtkonzept auch begreifen, also immer 360 Grad, wenn wir jetzt gerade online 2353 
das Thema super, super groß bespielt haben, macht es für uns keinen Sinn, dass einen Monat 2354 
später in unserem Heft nochmal zu haben, zum Beispiel. Das ist meistens für eine PR-Agentur 2355 
vielleicht schwer zu sehen, aber am Ende sind es oft wirklich auch Faktoren, die man 2356 
vielleicht nach außen nicht sofort versteht oder begreift, ja. 2357 
 I: Wir haben auch schon über diese Freistelleranfragen am Anfang gesprochen, wenn Sie 2358 
nach so einer Anfrage dann Rückmeldung erhalten, mit dem entsprechenden Bildmaterial, 2359 
dann steht ja vermutlich erstmal ein Selektionsprozess an. Welche Kriterien müssen erfüllt 2360 
sein, damit ein Style es in das Heft schafft? 2361 
J2: Da gehen wir so vor, dass wir tatsächlich verschiedene Ordner anlegen, mit der Brand 2362 
erstmal und erstmal alles ablegen. Dann machen wir eine Vorauswahl, dass wir tatsächlich 2363 
erstmal gucken, welche Marke passt zu uns. Wenn da eine Marke dabei ist, wo wir sagen 2364 
irgendwie, ja jetzt Beispiel Primark, würden wir ja niemals machen, fliegt das schonmal 2365 
direkt raus, also kriegt irgendwie einen roten Punkt bei dem Ordner markiert. Dann gehen 2366 
wir tatsächlich auch nach ganz klassisch, finde ich schön, spricht mich an, spricht in dem 2367 
Sinne auch bestimmt den XXXX-Leser an. Und am Ende ist es wieder eine Frage der 2368 
Mischung. Dass wir tatsächlich mal Höherpreisiges auf der Seite haben und auch 2369 
Niedrigpreisigeres. Also dass wir da irgendwie ein ausgewogenes Verhältnis haben. Und ja, 2370 
das ist so ein bisschen, am Ende vielleicht auch Zufall, was gut zusammenpasst. Ja so gehen 2371 
wir da eigentlich vor. 2372 
I: Und was sind konkrete Ausschlusskriterien, also wann kommt ein Teil auf jeden Fall nicht 2373 
in das Heft? 2374 
J2: Wenn es viel, viel, viel zu teuer oder viel, viel, viel zu günstig ist, würde ich sagen und 2375 
wenn es auch ein Thema ist, wo wir denken, das ist schon alt, das hatten wir zum Beispiel 2376 
schon im Heft davor, oder irgendwie noch schlimmer viel älter, wenn es, ja, manchmal ist es 2377 
auch ganz, ganz stumpf, zum Beispiel haben wir eine No-Fur politicy, also wir würden 2378 
niemals echtes Fell zeigen. Wenn an irgendeiner Jacke aber dann ein Echtfellkragen ist, fällt 2379 
die auch deswegen raus, also das hat so sehr harte Faktoren. Und dann aber auch diese 2380 
weichen Faktoren, wenn man einfach denkt, das spricht unsere Leserin nicht an. Eine 2381 
Kombination aus beiden immer würde ich sagen. 2382 
I: Hmm… Ok dann soll es jetzt noch ein bisschen so um die zeitliche Dimension gehen. Also 2383 
wenn man mit anderen Menschen oder Berufsgruppen zusammenarbeitet, dann nimmt die ja 2384 
auch eine gesonderte Rolle ein, weil man unterschiedliche Arbeitsroutinen oder Rhythmen 2385 
hat. Beschreib bitte einmal die Bedeutung des Redaktionsschlusses und der redaktionellen 2386 
Vorlaufzeit für die Zusammenarbeit mit den PR-Treibenden.  2387 
J2: Da ist es so, dass wir eigentlich an die PR-Agenturen immer unsere Mediadaten 2388 
rechtzeitig rausschicken oder zumindest ist das das Ziel. Dass die tatsächlich so eine Art 2389 
Jahresplanung von uns vorliegen haben. Das heißt, die kennen alle Schlusstage quasi, für 2390 
Anzeigen und dann auch redaktioneller Schluss. Gibt’s da alles in einem Dokument von uns 2391 
zugeschickt. Das heißt, wir kriegen ihre Deadlines eigentlich vorab mit einer langen Planung 2392 
 und auch da ist es aber auch voll ok, wenn man mal anruft und sagt: Ey macht ihr eigentlich 2393 
gerade schon Weihnachten oder seid ihr irgendwie noch im Sommer? Das ist ja, das ist ja 2394 
völlig normal, dass man das nochmal nachfragt und dann ist es aber auch so, dass wir bei, 2395 
wenn wir zum Beispiel Strecken selber produzieren, brauchen wir eine relativ lange 2396 
Vorlaufzeit, dann ist es oft irgendwie, klar man muss irgendwie das Setting bestimmen, man 2397 
muss das ganze Team zusammenkriegen, dann will im Zweifel die Marke, die da drin ist, 2398 
nochmal das ganze zur Abnahme haben, was ja dann wieder die Kommunikation über die 2399 
PR-Agentur quasi mit sich zieht und das ist manchmal ein sehr langer Prozess, gerade wenn 2400 
es sehr große Firmen sind, von daher brauchen wir da schon Vorlaufzeiten im Sinne von, ich 2401 
sag mal so, ideal sind so drei, vier Wochen vor Schluss. Wenn es um kleinere Newsseiten 2402 
geht, dann ist es tatsächlich so, dass wir bis einen Tag vor Schluss Sachen auch nochmal 2403 
austauschen können, wenn uns was überzeugt. Und da erwarten wir dann aber auch eine 2404 
superschnelle Reaktion. Das ist dann aber auch eigentlich für die PR-Agenturen nicht neu, 2405 
weil wir mit vielen im stetigen Kontakt sind und die auch eigentlich wissen: hey wann ist 2406 
eigentlich bei euch demnächst Schluss und da eigentlich auch völlig klar sein muss, da geht 2407 
jetzt nichts mehr oder da können wir nochmal was austauschen.  2408 
I: Und gibt es weitere Aspekte die die PR-Treibenden in dieser zeitlichen Dimension 2409 
berücksichtigen sollten? 2410 
J2: (Pause) Ne, ehrlich gesagt fällt mir jetzt gerade nichts anderes ein. Also in erster Linie ist 2411 
das wirklich, dass unsere Schlusstage, also die geben eigentlich den ganzen Rhythmus vor. 2412 
Am Ende kommt er immer schneller als man denkt, das ist einfach so (lacht). Am Ende ist es 2413 
immer stressig und der Stress ist dann glaube ich auf beiden Seiten so. Ja also das ist schon 2414 
der größte Faktor, auf jeden Fall. 2415 
I: Ok dann soll es jetzt nochmal um die Termine gehen, die die PR-Treibenden und Sie als 2416 
Modejournalistin zusammenbringen. (Unterbricht) 2417 
J2: Ja. 2418 
I: Es stehen ja regelmäßig Events an wie zum Beispiel Pressdays. (Unterbricht) 2419 
J2: Ja. 2420 
I: Was müssen die PR-Treibenden bei der Planung von diesen Pressdays oder von 2421 
vergleichbaren Events berücksichtigen, damit möglichst viele Modejournalisten erscheinen?  2422 
J2: Ich glaube das da wichtig ist, dass (Pause) ja das ist schwer zu sagen. Also wir reisen 2423 
immer aus XXXX an nach Berlin, das ist so, das ist auch ok, das ist dann aber oft so, dass 2424 
zum Beispiel Pressdays auf zwei Tagen so sehr getaktet sind, dass man einfach überhaupt 2425 
 nicht schafft, alle Agenturen abzuklappen. Das ist einfach zeitlich nicht möglich, ich glaube 2426 
das ist auch den Veranstaltern völlig klar, das heißt manchmal kommen wir mit zwei, drei 2427 
Leuten aus dem Team und teilen uns auf, manchmal schafft man aber auch trotzdem natürlich 2428 
nicht alle zu besuchen. Was halt wichtig ist, glaube ich, trotz dieser Pressdays oder der 2429 
Fashionweeks, die glaube ich sehr, sehr wichtig sind, trotzdem (Pause) flexibel zu sein, dass 2430 
man auch außerhalb dieser festen Veranstaltungen Termine machen kann. Das heißt, wir 2431 
kriegen immer wieder Redaktionsbesuche auch hier, dass die Agenturen selbst in XXXX vor 2432 
Ort sind, dass wir die dann auch wahrnehmen, das machen wir eigentlich auch regelmäßig, 2433 
dass wir sagen, man nimmt sich immer mal ne viertel oder ne halbe Stunde Zeit. Und auch, 2434 
dass immer die Möglichkeit besteht, wenn man sich treffen muss, dass wir nach Berlin in den 2435 
Showroom kommen außerhalb dieser Termine. Das ist glaube ich sehr wichtig. Weil sonst 2436 
würde man es gar nicht hinkriegen, in Kontakt zu bleiben.  2437 
I: Ja. Sofern es die räumliche Nähe zulässt finden ja auch für Fotoshootings vermehrt 2438 
Ausleihtermine in den Showrooms dann statt. 2439 
J2: Genau. 2440 
I: Wie kommen diese Termine zustande, also wer geht da in der Regel auf wen zu? 2441 
 2442 
J2: Da gehen wir eigentlich in der Regel auf die PR-Agenturen zu. Das ist auch der einzige 2443 
Weg, glaube ich, der funktioniert, weil sonst müsste man, glaube ich ständig, ja, den PR-2444 
Agenturen dann wieder absagen oder sagen: ne wir brauchen jetzt heute nichts von euch und 2445 
so. Der Weg ist schon logisch, dass wir auf die zukommen und sagen, pass auf: Wir würden 2446 
gerne dann und dann vorbeikommen. Dann machen wir einfach einen Termin aus, weil wir 2447 
für das und das Shooting was brauchen. Auch da ist es oft dann am Ende doch relativ 2448 
kurzfristig, aber das klappt eigentlich auch immer ganz gut. Aber diese Variante, dass immer 2449 
noch passiert, dass man Mails oder Anrufe kriegt: Hey braucht ihr irgendwie Samples, 2450 
braucht ihr Freisteller, das ist einfach nicht mehr der Weg, wie man heutzutage arbeitet, und 2451 
der auch glaube ich einfach nicht funktioniert, weil dafür viel zu viel Aufwand betrieben wird, 2452 
mit Sachen die man dann einfach gar nicht in dem Moment verwenden kann oder es auch 2453 
thematisch gar nicht zu dem Shooting passt. Hier passiert ja so viel hinter den Kulissen, dass 2454 
wir einfach, sobald wir unser Konzept klar haben, es viel, viel sinnvoller und gezielter ist, 2455 
dann die PR-Agenturen nach einem Termin oder nach Samples anzufragen und nicht 2456 
andersrum. 2457 
I: Hmm. Und wie läuft so ein Termin dann ab? 2458 
 J2: Das ist dann tatsächlich so, dass oft entweder die, die, ja, meistens die Stylistin oder 2459 
diejenige, die die Modeproduktion dann verantwortet, genau einfach einen Termin vereinbart. 2460 
Man geht durch den Showroom, man, ja, sagt einfach tatsächlich, entweder fotografiert man 2461 
es ab oder schreibt sich auf, was man genau haben will. Da steht dann immer ein, ja, PR-2462 
Treibender daneben und notiert sich das ebenfalls und dann wird es zu einem Termin einfach 2463 
zugeschickt. Manchmal nimmt man es auch direkt mit, wenn es dann irgendwie ein Shooting 2464 
dann quasi an dem Ort ist. Manchmal läuft es aber auch so, dass man gar nicht zu dem 2465 
Showroom extra hin muss, sondern einfach ein Lookbook zugeschickt wird, und man daraus 2466 
auswählt. Ja das sind beide Varianten. 2467 
I: Ja dann soll es jetzt nochmal um die persönlichen Beziehungen gehen. In der 2468 
Zusammenarbeit. Und zwar heißt es ja oft, dass es Aufgabe der PR-Treibenden sei, den 2469 
persönlichen Kontakt aufrecht zu erhalten und sich um eine positive Beziehung zu bemühen. 2470 
Weshalb denkst du, wird diese Beziehungspflege eher als Aufgabe der PR und weniger als 2471 
gemeinsam geteilte Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet? 2472 
J2: Ich glaube das ist, das es überhaupt gar nicht so sein sollte. Ich merke halt bei uns auf 2473 
jeden Fall in der Zusammenarbeit, dass das von beiden Seiten ausgeht. Weil natürlich sagt 2474 
man, dass ist wahrscheinlich sehr klassisch bei einer PR-Agentur, weil glaube ich, so das 2475 
klassische Denken ist: Die wollen was von uns. Nämlich ihre Produkte im Heft platzieren. 2476 
Oft ist es aber auch so, dass wir was von denen wollen, weil die natürlich den Kontakt zu der 2477 
Marke haben. Tatsächlich wenn es um Advertorials, also um bezahlte Sachen geht, ist es auch 2478 
so, dass wir manchmal was von denen wollen. Weil ohne das Geld können wir unser Heft 2479 
nicht machen am Ende. Und deswegen habe ich eher das Gefühl, dass das sehr beidseitig ist 2480 
und sein sollte. Also ich sehe das gar nicht so. Ich kann mir aber vorstellen, dass das klassisch 2481 
ist, weil wieder klassisch früher ganz, ganz anders gearbeitet wurde, dass man da wieder 2482 
gesagt hat, hey die Agentur muss sich bemühen ihre Sachen unterzubringen. Ich finde es eher 2483 
störend. (Lacht) Ich finde es eher störend, wenn ganz, ganz viel, ja, dahingearbeitet wird, dass 2484 
ganz viel angerufen wird und gesagt wird: Hey wollt ihr das und das nicht platzieren. Ich 2485 
finde es besser, man macht das beidseitig ehrlich gesagt. 2486 
I: Mhm. Aber wenn sich die PR-Treibenden jetzt sage ich mal nur sehr selten oder fast gar 2487 
nicht melden würde, wie würde die Zusammenarbeit dann aussehen, also würden sie trotzdem 2488 
bei Anfragen berücksichtig werden oder dann doch (unterbricht) 2489 
J2: Glaube das hat was mit der Erfahrung zu tun, wie lange man vielleicht schon 2490 
zusammenarbeitet. Wenn ich weiß, dass ich schon lange mit der PR-Agentur in Kontakt bin, 2491 
hilft auch da natürlich, ganz klar, wenn man sich irgendwie kennt, das heißt, man hat sich 2492 
schonmal gesehen, man hat sich auf einer Veranstaltung, man hat ein Gesicht vor Augen. 2493 
 Aber auch das ist ja beidseitig. Wenn ich als Chefredakteurin mich bei irgendeiner PR-2494 
Agentur melde, und die wissen gar nicht, wer ich bin, dann ist das auch problematisch. Aber 2495 
auch da ist es trotzdem so, wenn der Kontakt schon länger besteht, dann glaube ich, ist es 2496 
nicht problematisch, ich sehe aber durchaus, wenn man sich noch nicht so gut kennt, dass es 2497 
wichtig ist, sich öfter zu melden. Eigentlich am Ende ist es vielleicht wie bei einer 2498 
freundschaftlichen Beziehung am Ende. Dass man bei einer langjährigen Freundin sich auch 2499 
nicht ständig melden muss und trotzdem weiß man, das und das funktioniert. Wenn man sich 2500 
noch nicht so gut kennt, ich glaube schon, dass es wichtig ist, sich immer wieder auf den 2501 
Zettel zu rufen, aber auch wir haben als Heft ja so das Gefühl, das wir denken, die PR-Agentur 2502 
ist zum Beispiel neu oder die kennst du nicht so gut, hey wir müssen uns auf den Zettel rufen, 2503 
wir müssen öfter mal schicken, guck mal das und das machen wir. Seht ihr da irgendwie einen 2504 
eurer Kunden oder so? Das ist bestimmt schon wichtig. Da hilft aber tatsächlich einfach, 2505 
glaube ich, wenn man ne gute News hat, ne Mail zu schreiben worin das verpackt ist, genau, 2506 
ja. 2507 
I: Ja und eine andere Studie die konnte zeigen, dass viele PR-Treibenden der Meinung sind, 2508 
dass sie durch kollegiale oder auch diese freundschaftlichen Beziehungen zu den Journalisten 2509 
Vorteile erlangen könnten, also dass die Redakteure dann vermehrt auf die Leute zukommen 2510 
würden oder die Marken auch öfter veröffentlichen würden. Inwiefern würdest du sagen, 2511 
können auch die Modejournalisten von diesen freundschaftlichen Beziehungen profitieren 2512 
oder die für sich nutzen? 2513 
J2: Ich glaube, dass man quasi auch selbst davon profitieren kann, weil man öfter 2514 
berücksichtigt wird, wenn dann mal Budget da ist, dass man schneller an jemanden denkt, wo 2515 
man weiß, die macht das gut, die kenne ich, die weiß damit umzugehen und kann irgendwie 2516 
ne gute Geschichte mit diesem Budget machen. Das heißt, so kann man es glaube ich nutzen. 2517 
Man kann es bestimmt auch nutzen, dass man sehr viel flexiblere Termine dann vielleicht 2518 
auch bei der Ausleihe bekommt oder auch tatsächlich, wenn einem plötzlich eine Geschichte 2519 
wegbricht, kurz vor Schluss und man irgendwie noch Material braucht, irgendwie Freisteller 2520 
braucht, dass man vielleicht bei einer Mail, wo man schreibt: Ey Mist, wie geht es dir? Hier 2521 
ist gerade total viel los, ich brauche in einer halben Stunde das und das. Dass man vielleicht 2522 
auch da bevorzugt wird, quasi abgefrühstückt wird. Das kann ich mir schon vorstellen, ja. 2523 
I: Mhm. Ja und darüber hinaus konnte eine andere Studie wiederum zeigen, dass die 2524 
sogenannte Markenmacht von PR-Agenturen Einfluss auf die Modejournalisten bestimmen 2525 
könnte. Also von der Markenmacht wird gesprochen, wenn PR-Agenturen namhafte Kunden 2526 
betreuen oder… ja und dadurch auch Vorteile für die weniger bekannten Marken erlangen. 2527 
Also beispielsweise dann auch dafür leichter Veröffentlichungen erzielen können. Inwiefern 2528 
 würdest du sagen, gibt es auch auf Seiten des Modejournalismus so eine gewisse Macht 2529 
gegenüber der PR? Also man liest ja mitunter zum Beispiel davon, dass es auf Seiten der PR 2530 
große Konkurrenz gibt und dagegen vergleichsweise wenige Moderedaktionen.  2531 
J2: Mhm. Ja ich glaube, dass das schon so ist, am Ende entscheiden wir natürlich immer was 2532 
ins Heft kommt, am Ende entscheiden wir bei jedem Shooting, welches Kleid wir dem Model 2533 
anziehen. Von daher glaube ich, ist da die Machtposition auf jeden Fall vorhanden. (Pause) 2534 
Ja, ich glaube, das ist aber auch relativ normal, weil am Ende muss es einer entscheiden und 2535 
am Ende finde ich das relativ logisch, dass das so passiert. Ich glaube aber nicht, dass es da 2536 
dann nach persönlichen Beziehungen oder sowas gehen sollte oder nach: Hey die haben ja eh 2537 
coole Brands, deswegen pushe ich jetzt auch diese Marke, die eigentlich nicht so gut zu uns 2538 
passt. Das ist vielleicht eher was Unterbewusstes, das man am Ende tatsächlich dann Sachen 2539 
eher stylt, wo man weiß, die keine Ahnung, man kriegt wirklich das sofort geschickt, was 2540 
man braucht, man kann das easy wieder zurückbringen. Da wird nicht gemotzt, wenn jetzt 2541 
irgendwie der Rock mal ein paar Falten hat nach so einem Shooting oder so. Das ist bestimmt 2542 
was, was unterbewusst irgendwie läuft. Dass diese Macht da ist, glaube ich definitiv, weil am 2543 
Ende wird der Moderedakteur entscheiden, was im Heft landet. Also ich glaube, es ist eine 2544 
sehr natürliche Macht.  2545 
I: Mhm, ja. Dann haben wir jetzt auch schon mehrfach den Anzeigenstatus angesprochen, 2546 
welche Vorteile ergeben sich denn auf redaktioneller Seite von diesem Anzeigengeschäft. 2547 
Jetzt vielleicht abgesehen auch von dem ökonomischen Faktor. Gibt es da Vorteile? 2548 
J2: Ja ich glaube, dass auch ein Vorteil ist, glaube ich, wahrscheinlich auch was eher 2549 
Unterbewusstes, bei dem Leser, einmal wenn man eine hochwertige Anzeige hat, ich glaube 2550 
dass das auch ein Heft aufwertet, wenn man eine Marke im Heft hat, die man als sehr 2551 
hochwertig abgestempelt hat, dass das auch gleich dem Heft was hochwertiges mitgibt und 2552 
ich glaube auch, bezüglich der Marken, dass wenn man sieht, man hat ne Anzeige von Chanel, 2553 
von Yves-Saint Lauren, um jetzt mal ein paar High-Fashion Labels zu nennen, dass dann 2554 
auch andere Marken vielleicht eher gewillt sind, in so einem Umfeld stattfinden zu wollen 2555 
und dann tatsächlich auch eher eine Anzeige dann schalten. 2556 
I: Ja. Dann habe ich thematisch gesehen jetzt auch nur noch eine abschließende Frage. Und 2557 
zwar: Gibt es bestimmte weitere Bereiche, in denen es deiner Meinung nach sinnvoll ist für 2558 
die PR-Treibenden, sich euren Erwartungen oder Arbeitsweisen anzupassen, damit die 2559 
Zusammenarbeit reibungslos ablaufen kann? 2560 
J2: Hmm, was meinst du mit weitere Bereiche? Das kann ich gerade irgendwie… 2561 
 I: Also jetzt zum Beispiel diese inhaltliche Komponente mit dem Beachten der redaktionellen 2562 
Linie oder die zeitliche Dimension. Oder… 2563 
J2: Ja am Ende glaube ich… Ja das waren ja die Sachen worüber wir schon gesprochen haben, 2564 
die glaube ich sehr wichtig sind. Ich glaube ganz, ganz ehrlich ist es auch für eine PR-Agentur 2565 
super, super wichtig, auch selbst zu wissen, was da draußen gerade los ist, was gerade 2566 
wirklich Trend ist, dass halt nicht einfach abzufrühstücken, ich betreue die und die Marke 2567 
und die machen gerade Schlagjeans, dann muss es schon gut sein. Sondern selbst auch 2568 
vielleicht einfach mal zu beobachten, was da draußen gerade los ist. Wie kombiniert man 2569 
diese Schlaghose am Ende. Also vielleicht auch da über dieses klassische: Das ist mein 2570 
Produkt, wollt ihr es in eurem Heft verwenden oder nicht? Vielleicht ein bisschen auch weiter 2571 
mitzudenken im Sinne von, dass man auch ein Angebot macht: Hey, so und so kann man das 2572 
doch gerade super kombiniere, seht ihr das auch so? Also dass man auch sagt, dass man 2573 
vielleicht ein bisschen kreativer mitdenkt. Ich glaube, das ist nicht immer angebracht, aber 2574 
kann auf jeden Fall hier und da helfen.  2575 
I: Mhm, ja. Ok dann danke für die Einschätzung schonmal. Ich habe jetzt noch ein paar 2576 
allgemeine Fragen zu dir, um die Ergebnisse später besser einordnen zu können. 2577 
J2: Ja. 2578 
I: Welche Ausbildungsstationen hast du absolviert? 2579 
J2: Also ich bin in diesem XXXX ein XXXX. Ich habe erst studiert an der Uni XXXX. XXXX 2580 
und XXXX als XXXX und danach einen XXXX in XXXX gemacht. Also was ganz anderes. 2581 
(Lacht) Habe aber immer nebenbei sehr viele Praktika gemacht, beim Radio, bei der 2582 
Tageszeitung, bei Magazinen. Und dann eine XXXX besucht, die XXXX hier in XXXX. Da 2583 
war ich in der XXXX Redaktion und danach bei der XXXX als XXXX angestellt und habe 2584 
dann den Quereinstieg quasi über die XXXX, die ja sehr modelastig ist, dann jetzt zu XXXX 2585 
gemacht und mache da jetzt die XXXX, hab also dadurch mit Mode zu tun, hab aber nie was 2586 
mit Mode studiert. 2587 
 2588 
I: Und wie lange hast du die aktuelle Position jetzt schon inne? 2589 
J2: Seit XXXX. Also noch gar nicht so lange. Genau. 2590 
I: Und wie lange bist du insgesamt dann schon in der Branche tätig, wenn man jetzt zum 2591 
Beispiel die Praktika auch mitrechnet? 2592 
 J2: Oh, wenn man die mitrechnet, dann definitiv seit XXXX, seit XXXX eigentlich. Da habe 2593 
ich dann direkt das erste gemacht und XXXX dann die Journalistenschule besucht und ja. 2594 
Aber seit XXXX beschäftige ich mich auf jeden Fall mit dem Thema. 2595 
I: Ok, dann war es das auch schon zu dir. Denkst du ich habe was Wichtiges vergessen oder 2596 
möchtest du noch irgendwas hinzufügen? 2597 
J2: Ne eigentlich nicht, also ich glaube, wenn dir nochmal was einfällt, was du noch von mir 2598 
wissen musst, kannst du mich jederzeit einfach gerne anrufen nochmal, wenn du jetzt denkst, 2599 
du hast irgendwas vergessen, aber ne, ist mir jetzt nicht aufgefallen (lacht). 2600 
I: Ok, gut dann vielen Dank für das Gespräch.  2601 
J2: Ja sehr gerne, viel Erfolg.  2602 
I: Dankeschön.  2603 
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 2624 
Begrüßung der Expertin 2625 
I: Dann beginnen wir mal mit einer etwas allgemeineren Frage. Und zwar: In welchen 2626 
Situationen nehmen die Modejournalisten Kontakt zu den PR-Treibenden auf? 2627 
J3: Bei mir ist es wie folgt: Tatsächlich für die Magazine oder für XXXX, für das ich ja 2628 
arbeite, stehe ich in regelmäßigem Kontakt mit den PR-Agenturen. Zum einen ordere ich 2629 
Samples, also die Pressekollektion, um Produktionen zu machen, für die kommenden 2630 
Saisons. Da frage ich diese quasi über Email an. Im vornehinein stehe ich dann in Kontakt 2631 
mit den PR-Agenturen, weil sie ihre Kollektionen vorstellen, mir Lookbooks zusenden und 2632 
ich daraus dann quasi auswähle. Für die Legseiten für ein Magazin frage ich auch ganz gezielt 2633 
Freisteller an. Also Stilllife-Fotos, die wir dann auch zu den verschiedenen Themen, die wir 2634 
in einem Heft machen, zeigen. Das ist dann auch noch ein Punkt. Und als dritten Punkt sehe 2635 
ich dann tatsächlich immer noch den Kontakt, wenn Modeschauen sind, oder Events, werde 2636 
ich auch oft eingeladen, sodass ich da auch mit den Agenturen in Kontakt stehe.  2637 
I: Und wenn du jetzt zum Beispiel bei diesen Freistelleranfragen auf die PR-Treibenden 2638 
zugehst, welche Erwartungen stellst du da an die PR-Leute? Zum Beispiel in zeitlicher oder 2639 
thematischer Hinsicht? 2640 
J3: Genau also thematisch ist ja meist vorgegeben. Das ist ja dann so eine ganz spezifische 2641 
Anfrage. Wenn ich ein Denim-Thema habe, und ich ganz gezielt nach Jeansjacken suche, 2642 
schreibe ich das auch dann direkt so rein. Also das, was ich haben möchte, ist dann auch das, 2643 
was ich Anfrage. Manchmal gibt es ja so ein paar allgemeinere Sachen, wie zum Beispiel das 2644 
Thema ist Rot. Da vertraue ich dann auch auf die Expertise der PR-Agenturen, dass sie mir 2645 
dann zum Thema Rot, was ja eine sehr allgemeine Anfrage in dem Fall ist, dass die mir 2646 
verschiedene Highlights von ihren Kunden zusenden. Alles muss tatsächlich auch, wenn man 2647 
es auch noch aus zeitlicher Hinsicht beantwortet, definitiv eigentlich innerhalb eines Tages 2648 
funktionieren. 2649 
I: Mhm. Und wie reagieren die PR-Treibenden in diesen Situationen?  2650 
J3: Tatsächlich total positiv, die freuen sich natürlich, wenn eine Anfrage kommt und dass 2651 
wir… es ist ja auch ein Nehmen und Geben. Also ich frage etwas an, die PR-Agentur hat 2652 
quasi davon, dass sie auch ihren Kunden unterbringen in einem Magazin und andersrum habe 2653 
 ich ne tolle Auswahl. Also ich finde, das ist immer ein Geben und Nehmen und der Ton ist 2654 
auch meist sehr, sehr freundlich. 2655 
I: Und wenn diese Erwartungen jetzt nicht erfüllt werden könnten. Was würde es dann für 2656 
die Zusammenarbeit bedeuten? 2657 
J3: Tatsächlich denkt man dann so, oha ne, also da brauch ja jetzt erstmal mir die Arbeit gar 2658 
nicht machen, eine Anfrage zu stellen. Wenn tatsächlich immer häufig oder häufiger dort 2659 
negative… also entweder nichts zurückkommt, oder aber ne schlechte Auswahl. Dann würde 2660 
man tatsächlich, also da würde ich nicht mehr nachfragen. Aber das müsste tatsächlich auch 2661 
wirklich mehrmals passieren und das ist eigentlich nicht der Fall. 2662 
I: Mhm. Ja dann befassen wir uns jetzt erstmal konkreter mit den redaktionellen Prozessen 2663 
wie der Themenfindung oder der Heftplanung. Beschreib doch bitte einmal wie die 2664 
Modethemen für eine neue Ausgabe zustande kommen.  2665 
J3: Die Modethemen für eine kommende Ausgabe ist meistens erstmal an die Saison 2666 
gerichtet. Also in welcher Saison spielen wir jetzt gerade. Sind wir im Frühjahr, im Sommer, 2667 
im Herbst oder im Winter. Danach plant man ja nicht nur eine Heftstruktur, sondern eigentlich 2668 
auch schon für mehrere Hefte, um zu gucken, was passt in welchen Monat irgendwo am 2669 
besten. Und schaut dann tatsächlich eher auch nach Paris, nach Mailand, was sind da so 2670 
Trendvorgaben. Dass ist ja auch dann in dem Fall, die günstigeren Marken sich daran 2671 
orientieren. Ja und dann schaut man, genau es bringt ja nichts Felljacken im Sommer zu 2672 
zeigen, sondern das ist natürlich dann eher für den Herbst. Sodass man dann wirklich 2673 
Materialitäten und Sachen (Pause) genau, dass man. Entschuldige, wir sind gerade am See 2674 
(lacht).  2675 
I: Oh, schön (lacht). 2676 
J3: Tatsächlich, dass man immer schaut, ne welche Sommerkleidchen, Partymomente eher 2677 
im Sommer stattfinden lässt, als dann im Winter. Oder aber auch im Winter Silvester. Also 2678 
dass man immer schaut, dass der Zusammenhang zwischen Mode und der Saison auch 2679 
zusammenpassen.  2680 
I: Und können gegebenenfalls auch PR-Aktivitäten oder PR-Material wie Mailings oder 2681 
Pressemitteilungen eine Rolle bei der Themenplanung spielen? 2682 
J3: Das definitiv auch. Also wenn das Mailing extrem gut ist, lassen wir uns natürlich auch 2683 
davon inspirieren. Tendenziell sind wir aber in einer Konferenz eher schonmal so strukturiert, 2684 
dass wir dann eher die Sachen finden, die dann eventuell in ein Mailing kommen, einen 2685 
Einfluss darauf haben, wie wir am Ende entscheiden. Wenn wir natürlich feststellen: Oh gott, 2686 
 das Thema, das wir uns ausgedacht haben, können wir überhaupt nicht mit Freistellern 2687 
bespielen, oder mit Anfragen, dann ist es tatsächlich so, dass wir auch ein Thema 2688 
rausschmeißen. 2689 
I: Mhm. Ja und ein Heft oder ein Magazin hat ja immer so seine ganz eigene redaktionelle 2690 
Linie, also das es immer optisch und inhaltlich konsistent gestaltet wird. Inwiefern würdest 2691 
du sagen, ist es wichtig, dass sich auch die PR-Treibenden dieser redaktionellen Linie 2692 
bewusst sind? 2693 
J3: Ja das auf jeden Fall. Also es sollte schon klar sein, dass wenn beispielsweise das XXXX 2694 
Magazin anfragt, dass ich dann auch erwarte, dass die auch unsere Zielgruppe irgendwie ein 2695 
bisschen im Kopf haben. Und dass… die Antwort müsste auch anders ausfallen, als wenn 2696 
dann ein XXXX Magazin anfragt. Also da erwarte ich schon von den PR-Agenturen und den 2697 
Mitarbeitern, dass sie da auch ganz bewusst und gezielt, das im Hinterkopf haben, welche, 2698 
welches Heft nun anfragt und für welches Thema und für welche Zielgruppe soll im Prinzip 2699 
am Ende der Freisteller oder das Bildmaterial sein.  2700 
I: Und wenn es jetzt um diese Freisteller auch nochmal geht und auch konkret um eine Seite 2701 
in dem Heft. Welche Faktoren entscheiden da darüber, ob jetzt dieses PR-Material eher 2702 
auffällig, also größer oder eher weniger auffällig platziert wird? 2703 
J3: Zum einen das tendenziell schon auch an dem Kleidungsstück an sich. Ist es ein total 2704 
tolles, auffälliges Kleidungsstück, hat es natürlich mehr Chancen größer, und, ja, auch 2705 
bildbewusster quasi aufzutauchen. Aber es liegt auch ganz viel darin, wie es fotografiert 2706 
wurde. Also es gibt auch Kleidungsstücke, die einfach nur hingelegt werden, da hat natürlich 2707 
so ein Kleid einfach überhaupt keine Form, da sieht man schon einen Unterschied, ob das 2708 
Kleidungsstück an einer Büste oder so weiter fotografiert wurde. Dass es das ausfüllt, ne, 2709 
quasi auch ne körperliche Form hat und dann freigestellt wird oder ob es einfach nur ganz 2710 
simpel gelegt wurde. 2711 
I: Mhm. Und wenn es jetzt nochmal konkreter um die redaktionellen Auswahlprozesse geht. 2712 
Also wenn Sie jetzt die, ja wenn sie zum Beispiel Freisteller anfragen, wie gehen sie genau 2713 
bei der Suche vor. Also wie… an wie viele PR-Akteure tritt man da so heran? 2714 
J3: Genau also ich habe tatsächlich im Vorhinein ein Thema. Dann machen wir ein Mailing 2715 
und fragen die Agenturen an. Wir haben dann im Prinzip unser vorgegebenes Layout mit 2716 
beispielsweise 10 Freisteller zu einem Thema. Diese lege ich mir dann wirklich so auf meinen 2717 
Desktop hin, dass ich mir das auch anschaue und sage: Oh dieses Kleidungsstück funktioniert 2718 
mit dem gut, brauchen wir noch ein Kleid? Ich sammle es tatsächlich alles vorab in einem 2719 
Ordner und entscheide dann aus den, genau aus den Freistellern, meinen Top Ten, die es dann 2720 
 auch ins Heft schaffen, in Kombination miteinander, in einer Bandbreite. Dass man dann zum 2721 
Thema Jeans beispielsweise nicht nur 10 Jeansjacken hat, sondern ne Jeansjacke, ne 2722 
Jeanshose, dann vielleicht was Besticktes. Wie auch immer. Also das am Ende die Mischung 2723 
total hinhaut. Und ich dann auch denke, dass es dem Leser auch gefällt. Mit natürlich spielt 2724 
da auch ein Preis Einfluss. Da handhaben wir das meistens so, dass wir sagen die 30-30-30 2725 
Regel. Also 30 Prozent aus dem niederen Preissegment, 30 Prozent aus dem Mittleren und 2726 
30 Prozent aus dem Hochpreisigen. 2727 
I: Und was sind absolute Ausschlusskriterien? Also wann schafft es ein Style nicht ins Heft? 2728 
J3: Das kann man glaube ich pauschal, oder kann ich für mich pauschal gar nicht so sagen. 2729 
Die Bildqualität muss natürlich stimmen. Wenn das Bild vorab in (…) also in einer nicht 2730 
druckbaren Qualität gedruckt wird und man fragt dann nochmal die druckbare Qualität und 2731 
es gibt beispielsweise kein Bild davon, ist es ein Ausschlusskriterium, weil es einfach nicht 2732 
druckbar ist. Das wäre dann sowas, wenn ich sage: oh das Teil gefällt mir aber so gut, aber 2733 
wir können es leider nicht drucken, weil es einfach nicht in einer druckbaren Qualität 2734 
gesendet wird oder es das überhaupt nicht gibt, ist ein totales Ausschlusskriterium.  2735 
I: Und an wie viele PR-Akteure tritt man bei so einer Anfrage so heran? Also (unterbricht) 2736 
J3: Da würde ich sagen, ca. 15 verschiedene Agenturen. Und damit einhergehend 2737 
wahrscheinlich so 20/30 verschiedene Personen. 2738 
I: Und wovon ist es abhängig, bei wem ihr euch meldet? 2739 
J3: Tatsächlich von den Kunden die sie haben, also welche Kunden sind in welcher PR-2740 
Agentur vertreten und da wird dann quasi die Mischung innerhalb der Agentur gemacht. Ich 2741 
gebe aber meistens immer auch allen Agenturen eine Chance, auch wenn ich weiß: oh, 2742 
vielleicht passt die Marke jetzt nicht so gut, kann es ja doch immer sein, dass zu dem Thema 2743 
passend auch ein Kleidungsstück verfügbar ist, dass es sich lohnt, zu zeigen. 2744 
I: Mhm. Ja wenn man mit anderen Menschen oder Berufsgruppen zusammenarbeitet, dann 2745 
nimmt ja auch die zeitliche Dimension eine gesonderte Rolle ein. Weil man hat ja in der Regel 2746 
unterschiedliche Arbeitsroutinen oder Rhythmen, an die man sich dann anpassen muss. 2747 
Beschreib bitte einmal die Bedeutung des Redaktionsschlusses und der redaktionellen 2748 
Vorlaufzeiten für die Zusammenarbeit mit den PR-Treibenden. 2749 
J3: Tatsächlich geht auch das Hand in Hand, wir arbeiten meistens alle von halb 10 bis halb 2750 
7 ungefähr. Also von morgens bis abends und natürlich kann ich auch meine Email am Abend 2751 
um 8 losschicken, werde aber dann ja keine Antwort mehr bekommen. Also da weiß man 2752 
schon, die Agenturen öffnen um halb 10 und schließen um halb 8, sodass wir uns da eigentlich 2753 
 dem Rhythmus sehr anpassen. Also versuche ich immer, meine Anfrage am Vormittag zu 2754 
versenden, um noch am späten Nachmittag Antwort zu erhalten. Dass das wirklich so in 2755 
einem Zyklus ist und das funktioniert auch total gut. 2756 
I: Und andersrum? Also mit den PR-Treibenden, wie müssen die sich an den 2757 
Redaktionsschluss oder die Vorlaufzeiten anpassen? 2758 
J3: Wir geben im Prinzip die Vorlaufzeiten ja auch vor, indem wir sagen, wir brauchen das 2759 
und das Material dann und dann. Manchmal ändern sich ja noch Themen und das super 2760 
kurzfristig, wenn man das auch schon länger weiß, dann ist das innerhalb einer Woche 2761 
möglich. Das schreiben wir tatsächlich auch immer in unsere Mailings mit hinein: Wir 2762 
brauchen bis morgen, spätestens Mittwoch, oder, ne, also als Deadline, Bildmaterial zu 2763 
folgenden Themen. Also das ist immer so das, was wir dann auch wirklich hineinschreiben, 2764 
ne, um da auch keinen Unmut zu stiften, sondern, dass wir uns gegenseitig da die Deadline 2765 
auferlegen.  2766 
I: Und gibt es irgendwelche weiteren, ja Aspekte, die die PR-Treibenden in dieser zeitlichen 2767 
Dimension berücksichtigen sollten?  2768 
J3: Ne tatsächlich eigentlich nicht. Also ich glaube, ne Nachfrage kann natürlich immer noch 2769 
kommen, wenn das Thema in der Anfrage nicht so gut rübergekommen ist. Das ist aber 2770 
meistens nicht der Fall, sodass dann wirklich selbstständig dann auch daran gearbeitet wird. 2771 
Von PR-Seite, als auch von redaktioneller Seite. 2772 
I: Mhm. Dann unterhalten wir uns doch jetzt nochmal konkreter über die Termine, die die 2773 
PR-Treibenden und dich als Modejournalistin zusammenbringen. Und zwar stehen ja 2774 
regelmäßig Events wie zum Beispiel Pressdays an. Was müssen die PR-Treibenden bei der 2775 
Planung von diesen Pressdays oder von vergleichbaren Events berücksichtigen, damit 2776 
möglichst viele Modejournalisten erscheinen? 2777 
J3: Genau zum einen ist da glaube ich abzuwägen und das merkt man auch daran, wenn 2778 
Agenturen auch in Kontakt miteinander stehen, ne dass sie auch schauen, dass es nicht zwei 2779 
Termine gleichzeitig gibt. Auf der anderen Seite sind ja die Berlin Pressdays oder Munich 2780 
Pressdays, da tun sich die Agenturen eh zusammen und lassen dann auch die Kollegen und 2781 
Kolleginnen gleichzeitig einfliegen. Da hat man ja als Redakteur mehr von, gleich einen Tag 2782 
zu opfern in Anführungsstrichen, um wirklich alles zu sehen und zu machen. Da sind aber 2783 
wirklich die Berliner Agenturen und auch die Münchener total visionär das auch zu tun, auch 2784 
das schon seit 10 Jahren, weil es ist natürlich, wenn man das Büro verlässt, dann ne Stunde 2785 
irgendwohin braucht, dann ne Stunde sich da auffällt und eventuell dann wieder ne Stunde 2786 
wieder zurück, sind es 3 Stunden. Wenn sich da dann Agenturen zusammentun, dann hat man 2787 
 viel mehr gesehen und als bei einer Agentur mit einer Stunde, weil wenn man das Büro wie 2788 
gesagt schonmal verlassen hat, dann kann man es auch einfach durchziehen und das ist den 2789 
meisten Redakteuren auch lieber, das komprimiert zu machen, als wirklich an verschiedenen 2790 
Tagen immer mal da ne halbe Stunde, da ne Stunde, quasi zu splitten. 2791 
I: Mhm. Wenn es die räumliche Nähe zulässt, dann finden ja auch vermehrt Ausleihtermine 2792 
für Fotoshootings in den Showrooms statt. Wie kommen diese Termine zustande, also wer 2793 
geht da in der Regel auf wen zu? 2794 
J3: Das ist meist der Redakteur, der sagt, ich möchte speziell bei euch irgendwie schauen und 2795 
gucken, dass das was ich halt irgendwie haben möchte. Aber tatsächlich weiß man ja auch im 2796 
Vorhinein oder hat während des Pressdays schon seine Auswahl gemacht, oder hat seine 2797 
Themen schon im Kopf, dass man sich diese abfotografiert hat und dann ganz speziell auf 2798 
das (…) Termin zu vereinbaren absendet und sagt, genau das möchte ich haben. 2799 
I: Und wie läuft so ein Ausleihtermin dann ab? Also wenn man wirklich in den Showroom 2800 
geht? 2801 
J3: Ja man begrüßt sich freundlich und für mich handhabe ich das so, dass ich meine eigene 2802 
Runde mache und da brauche ich auch im Prinzip keine Hilfe, sondern wähle meine Teile, 2803 
die ich haben möchte aus und die werden mir dann im Nachhinein in die Redaktion gesendet. 2804 
I: Mhm. Dann reden wir jetzt nochmal kurz über die persönlichen Beziehungen. Und zwar 2805 
heißt es ja oft, dass es Aufgabe der PR-Treibenden sei, den persönlichen Kontakt aufrecht zu 2806 
erhalten und sich um eine positive Beziehung zu bemühen. Weshalb denkst du, wird diese 2807 
Beziehungspflege eher als Aufgabe der PR und weniger als gemeinsam geteilte Aufgabe auch 2808 
auf Seiten des Journalismus verortet? 2809 
J3: Da würde ich… dieser These würde ich nicht ganz, nicht ganz zustimmen, weil ich schon 2810 
denke, dass das Persönliche sowohl von PR-Seite als auch von redaktioneller Seite eine totale 2811 
Wichtigkeit hat, weil nicht nur ich möchte ja was von der PR-Seite und muss dabei auch 2812 
freundlich sein und auch die persönlichen Beziehungen pflegen, als auch andersrum. Da 2813 
würde ich sagen, stehen wir in einer positiven Wechselbeziehung. Weil wir eben schließlich 2814 
voneinander alle was haben wollen. Und ich sehe das eben nicht so, sondern bin auch stets 2815 
freundlich und möchte es auch persönlich sehr, sehr nett halten. Natürlich über die (…) 2816 
gewisse Laufzeit, entstehen auch Freundschaften oder man begegnet sich auch immer wieder. 2817 
Das ist zu der einen Person mehr, als zu der Anderen, aber ich glaube schon, dass das immer 2818 
eine sehr persönlich, nette Geschichte ist, da miteinander zu kommunizieren. 2819 
 I: Ok und angenommen die PR-Treibenden würden sich jetzt aber nicht regelmäßig bei Ihnen 2820 
melden, oder bei dir melden. Wie würde dann die Zusammenarbeit aussehen? Zum Beispiel 2821 
in Hinblick auf die Berücksichtigungen bei diesen Freistelleranfragen zum Beispiel. 2822 
J3: Tatsächlich hat man das dann weniger auf dem Schirm, also man würde das dann auch 2823 
eher vergessen oder vernachlässigen. Nicht aus bösem Willen oder irgendwie einer 2824 
Boshaftigkeit, sondern man hat es dann einfach tendenziell einfach nicht im Kopf oder 2825 
vergisst es auch schneller, da durch die Bilderflut und auch die Emails pro Tag sehr, sehr 2826 
viele sind, gerät das manchmal dann in den Hintergrund. 2827 
I: Mhm. Und wir haben eben schonmal kurz diese freundschaftlichen Beziehungen 2828 
angesprochen. Und zwar konnte da eine andere Studie zeigen, dass viele PR-Treibenden der 2829 
Meinung sind, dass sie eben durch diese freundschaftlichen Beziehungen Vorteile erlangen 2830 
könnten, also dass die Marken von ihnen zum Beispiel öfter veröffentlicht werden würden. 2831 
Inwiefern würdest du sagen, können auch die Modejournalisten Beziehungen dieser Art für 2832 
sich nutzen? Also welche Vorteile entstehen dadurch für die Modejournalisten? 2833 
J3: Das ist tatsächlich eine ganz schwierige Frage, die auch schwer zu beantworten ist. Ob 2834 
man irgendwie privilegierter ist oder (hustet) man positiver miteinander arbeitet. Ich versuche 2835 
Freundschaft und Job tatsächlich voneinander zu splitten. Das kann auch sein, dass mir ein 2836 
Freund keine gute Auswahl schickt und ich dann nicht nur, weil er mit mir bekannt ist, da ein 2837 
Auge zudrücke, wenn das Bildmaterial nicht gut ist. Da muss ich für mich sagen, da 2838 
differenziere ich sehr zwischen Freundschaft und Beruf. 2839 
I: Und wie denkst du sieht das auf der anderen Seite aus? Also du hast jetzt diese 2840 
Privilegierung angesprochen. Denkst du, ja, dass das wirklich vorkommt, dass man dann 2841 
privilegiert behandelt wird? 2842 
J3: Hmm, ja von der anderen Seite kann ich das ja wirklich schwer beurteilen. Wahrscheinlich 2843 
ist die Hoffnung auch da und tatsächlich, dass das so unbewusste Läufe sind oder wie sich 2844 
das dann irgendwie entwickelt, kann natürlich auch sein, dass man das irgendwie von sich 2845 
gar nicht denkt, dass man da irgendwas erwartet oder erhofft und das unbewusst dann doch 2846 
tut. Das finde ich schwer zu beantworten. Ich würde für mich tatsächlich trotzdem von beider 2847 
Seite erwarten oder erhoffen, dass da keine besonderen Ansprüche irgendwie aufgetan 2848 
werden.  2849 
I: Mhm. 2850 
J3: Also das denke ich irgendwie schon oder erhoffe das auch von meinem Gegenüber. 2851 
Natürlich, wenn irgendwo eine Veranstaltung ist und die Gästeliste schon geschlossen, und 2852 
ich mich dann im privaten Kontext freuen würde, wenn die und die Personen kommen und 2853 
 andersrum eben auch, dass man da vielleicht dann auch nochmal versucht, irgendwie, sich 2854 
besonders reinzuhängen ecetera. Also das denke ich, ist schon der Fall, aber alles was 2855 
wirklich, ja ganz konsequent mit Entscheidungen, was kommt ins Heft und was nicht, sollte 2856 
losgelöst davon stattfinden. Von Persönlichkeiten oder von persönlichen Befindlichkeiten. 2857 
I: Mhm. Ja dann konnte eine andere Studie darüber hinaus die sogenannte Markenmacht von 2858 
PR-Agenturen herausarbeiten, die den Einfluss auf die Modejournalisten mitbestimmen 2859 
würde. Also von der Markenmacht wird gesprochen, wenn die PR-Agenturen namhafte 2860 
Kunden betreuen und dadurch auch Vorteile für die weniger bekannten Marken erlangen. 2861 
Also auch beispielsweise leichter Veröffentlichungen erzielen können. Inwiefern würdest du 2862 
sagen, kann auch auf Seiten des Modejournalismus von einer Macht gegenüber der PR 2863 
gesprochen werden? Also man liest ja mitunter zum Beispiel von großer Konkurrenz auf 2864 
Seiten der PR und vergleichsweise wenigen Moderedaktionen. Kann man deshalb von einer 2865 
Machtposition sprechen? Beim Journalismus. 2866 
J3: Dem widerspreche ich. Ich glaube, es geht dann wirklich nicht um Machtposition, sondern 2867 
es geht darum, wirklich eine Vielzahl von Stilllife-Bildern oder von Marken zu zeigen und 2868 
dass sollte wirklich aufgehoben davon sein, wie man entscheidet oder überhaupt, natürlich ist 2869 
der Journalist derjenige, der bewusst auswählt, was nun ins Heft kommt. Aber man sollte 2870 
wirklich im Kopf behalten, dass es darum geht ja auch am Ende dem Leser eine Bandbreite 2871 
verschiedener Marken und Wegen aufzuzeigen. Also das denke ich irgendwie schon. 2872 
Natürlich, Machtposition hin oder her, am Ende ist sie das doch, weil entschieden wird, was 2873 
nun hineinkommt.  2874 
I: Mhm. Ja dann wollen wir nochmal kurz über den Anzeigenstatus sprechen. Und zwar hört 2875 
man ja öfter mal, dass die Anzeigenkunden bei der… ja von den Modejournalisten dann 2876 
bevorzugt behandelt werden würden. Welche Vorteile ergeben sich deiner Meinung nach 2877 
denn auf redaktioneller Seite von dem Anzeigengeschäft? Also abgesehen von dem 2878 
ökonomischen Faktor? Kann man zum Beispiel (unterbricht) (Pause) Ja? 2879 
J3: Ja? Tatsächlich müssen Anzeigen natürlich, da eine Marke ja auch Geld auch investiert 2880 
hat, da kann man den ökonomischen Faktor einfach nicht außer Acht lassen, dass eine Marke 2881 
dadurch auch mehr Aufmerksamkeit bekommt. Tatsächlich ist es aber auch so, dass in den 2882 
Verträgen, die abgeschlossen werden, von Marketingseite auch bestimmte Sachen 2883 
festgehalten werden, an welcher Stelle im Heft findet die Marke, die gezahlt hat statt und da 2884 
ist das quasi, ja, keine Möglichkeit, des Verhandelns oder so möglich, weil es wie gesagt 2885 
schon von Marketingseite her ein abgeschlossener Vertrag ist. 2886 
 I: Aber kann das Heft noch irgendwie anders von diesen Anzeigengeschäften profitieren? 2887 
Also ich weiß nicht, unterstützen die Anzeigenkunden die Redaktion dann vielleicht auch 2888 
stärker bei Sampleanfragen oder Ähnlichem? 2889 
J3: Ja natürlich, weil auch da ist es wieder eine Gegenseitigkeit. Also die Marke wollte ja und 2890 
hat das auch mit Geld quasi ersichtlich oder kenntlich gezeigt, in dem Heft stattfinden. Sodass 2891 
es auch da dann eine Prio ist, wenn auch eine Sampleanfrage kommt, dass natürlich die Marke 2892 
dann auch mit einem Sample in einer Modegeschichte stattfinden will. Ne also das ist auch 2893 
da wieder ne Beidseitigkeit.  2894 
I: Ok, dann habe ich thematisch gesehen jetzt nur noch eine abschließende Frage. Und zwar: 2895 
Gibt es weitere Bereiche in denen es deiner Meinung nach sinnvoll ist, für die PR-Treibenden 2896 
sich so ein bisschen den Erwartungen oder Arbeitsweisen von den Modejournalisten 2897 
anzupassen, damit die Zusammenarbeit reibungslos ablaufen kann? Also wir haben ja jetzt 2898 
so ein bisschen über die zeitliche Dimension gesprochen und thematisch über die 2899 
redaktionelle Linie zum Beispiel. 2900 
J3: Mhm. Ja wie gesagt, ich glaube die Wichtigkeit ist, das Menschliche dahinter nicht zu 2901 
vergessen, sich freundlich zeigen, hinter allen Kommunikationswegen, ob es Telefonat, 2902 
Email ist. Anpassen müssen sich sowohl Redakteure als auch PR-Menschen und ich sehe es 2903 
eher als Kollegen, als das eine oder das andere und von daher ist mir besonders wichtig die 2904 
Freundlichkeit, Höflichkeit, das schnelle Reagieren und Agieren von beiden Seiten. Und ich 2905 
glaube, das ist so viel mehr das, als das sich eine Seite der anderen anpassen muss. Ich glaube 2906 
das ist wirklich ein Miteinander, ein ausgewogenes Miteinander, das da ne wichtige Rolle 2907 
spielt. 2908 
I: Mhm. Ok dann danke für die Einschätzung. Ich habe jetzt nur noch ein paar allgemeine 2909 
Fragen zu dir, um die Ergebnisse später besser einordnen zu können. Und zwar: Welche 2910 
Ausbildungsstationen hast du absolviert? 2911 
J3: Ich habe einen XXXX in (…) und XXXX, dann habe ich währenddessen eine 2912 
Eignungsprüfung gemacht, für das XXXX an der XXXX. Habe da auch studiert. 2913 
Währenddessen sehr viel assistiert verschiedenen Journalisten und Redakteuren, war auch 2914 
unter anderem in der XXXX Redaktion, in der XXXX Redaktion und in XXXX als 2915 
Redakteurin auch und bin seit XXXX XXXX des XXXX Magazins, genau. Das ist so meine 2916 
Laufbahn. 2917 
I: Und wie lange arbeitest du insgesamt schon in der Branche dann? 2918 
J3: Ich muss mal kurz einmal nachdenken. XXXX Jahre, genau. XXXX Jahre bin ich dabei. 2919 
 I: Ok ja dann war es das auch schon zu dir. Denkst du ich habe was Wichtiges vergessen oder 2920 
möchtest du noch was von dir aus hinzufügen? 2921 
J3: Da überlege ich auch einen kleinen Augenblick. (Pause) Ne, tatsächlich fällt mir jetzt 2922 
direkt nichts ein, weil du sehr gute Fragen gestellt hast, die ja wirklich auch alles aufgeführt 2923 
haben, was man so anmerkt oder was in der Zusammenarbeit wichtig ist. Also da kann ich 2924 
jetzt so aus dem Stehgreif nichts hinzufügen. 2925 
I: Ok schön das freut mich. Gut dann, ja vielen Dank für das Gespräch. 2926 
 2927 
 2928 
 2929 
 2930 
 2931 
 2932 
 2933 
 2934 
 2935 
 2936 
 2937 
 2938 
 2939 
 2940 
 2941 
 2942 
 2943 
 2944 
 2945 
 2946 
 J4: Journalismus Expertin 4 2947 
Datum: 19.07.2018 2948 
Dauer: 40:08 Minuten 2949 
 2950 
Begrüßung der Expertin 2951 
I: Ok, dann beginnen wir mal mit einer etwas allgemeineren Frage. Und zwar: In welchen 2952 
Situationen nehmen die Modejournalisten Kontakt zu den PR-Treibenden auf? 2953 
J4: Also, es lässt sich so sagen, meistens nehmen ja die PR…da ist es umgekehrt und meistens 2954 
nehmen die PR-Treibenden Kontakt zum Modejournalisten auf. Weil sie natürlich ihre, ich 2955 
spreche jetzt natürlich vor allem für die Bereiche Mode, Beauty, Lifestyle, für die ich 2956 
verantwortlich bin, weil sie natürlich über Neuheiten, die neuen Kollektionen, neue 2957 
Kooperationen, also die ganzen News, die sich um die von ihnen betreute Marke drehen, 2958 
wollen sie natürlich sozusagen an den Mann beziehungsweise ins Heft oder in das, ins 2959 
Printorgan bringen. Insofern werden wir eigentlich jeden Tag… haben wir Kontakt per Email 2960 
oder werden wir kontaktiert von PR-Treibenden, ja oder sage ich mal von PR-Managern der 2961 
großen Agenturen, der großen PR-Agenturen, die ja immer mehrere Etats betreuten oder eben 2962 
der sozusagen In-House-PR-Leute. Also sag ich mal jetzt von, von, also es gibt einige 2963 
Schmuckfirmen, die haben Inhouse PR, die sind dort angestellt, die nehmen dann eben auch 2964 
Kontakt zu uns auf. Umgekehrt ist es so, ich nehme oder wir nehmen Modejournalisten 2965 
Kontakt zu PR-Treibenden auf, wenn wir Informationen, Material, Interviewtermine 2966 
benötigen. Also wenn ich jetzt zum Beispiel ein Thema mache, die neuen Herbsttrends, ich 2967 
schneide das Thema noch kleiner an und sag: Comeback der 90er Jahre. Dann schaue ich, 2968 
suche ich, recherchiere ich, welche Kollektionen haben 90er Jahre gezeigt. Dann ist es zum 2969 
Beispiel jetzt Michael Kors. Dann rufe ich bei Michael Kors an und sage, könnt ihr mir nicht 2970 
irgendwie die Lookbooks schicken, oder könnt ihr mir nicht irgendwie Freisteller schicken. 2971 
I: Und welche Erwartungen stellen Sie jetzt konkret in diesen Situationen an die PR-2972 
Treibenden? Zum Beispiel in der zeitlichen (unterbricht) 2973 
J4: Also das kommt immer auch, verstehen Sie, welche Erwartungen man an PR-Manager 2974 
hat, ist…hängt jetzt mal stark auch vom Organ ab. Von dem Objekt ab, bei dem man arbeitet. 2975 
Wir sind ein XXXX Objekt. Wir müssen schnell die Informationen bekommen. Also ich 2976 
erwarte hohes Tempo in der Beantwortung meiner Anfragen. Eigentlich am selben Tag. So. 2977 
Das erwarte ich. Also ich erwarte ein schnelles Feedback. So. Und eine hohe Erreichbarkeit. 2978 
Das erwarte ich am aller ehesten. 2979 
 I: Ja. Und wie reagieren die PR-Treibenden dann in diesen Situationen? 2980 
J4: Ja die sind… das ist ihr Business und die sind das auch gewohnt. Die wissen schon, man 2981 
kennt sich ja, die wissen schon: Ok, für XXXX muss es schnell gehen, weil die machen am 2982 
XXXX oder die machen am XXXX das Heft zu und wenn ich da dabei sein will, dann 2983 
sozusagen muss ich einfach schnell reagieren. Natürlich gibt es auch längerfristige Anfragen. 2984 
Wenn ich ein Interview mit einem, ich sage mal mit einem Designer anfrage, ich sage jetzt 2985 
mal Victoria Beckham. Das wird nicht sofort beantwortet. Das geht ja über die PR-Agentur, 2986 
der PR-Chef, vielleicht zum Assistenten von Victoria Beckham. Das dauert dann schon 2987 
länger. Aber ich erwarte in jedem Fall sozusagen Verlässlichkeit und ein Feedback. 2988 
I: Ja. Und was würde es für die Zusammenarbeit bedeuten, wenn diese Erwartungen jetzt 2989 
nicht erfüllt werden, beziehungsweise eingehalten werden könnten? 2990 
J4: Naja ich würde mich immer sozusagen erstmal an die nächst höhere Stelle wenden, im 2991 
Sinne von: Was ist da bei euch los und wieso kommt man da nicht durch und wieso schickt 2992 
der nicht das Material. Und ansonsten ist es natürlich so, wenn PR-Leute ihre Marke nicht 2993 
gut und, und einfach schnell und effektiv vertreten, dann bedeutet das für die, sie finden 2994 
einfach weniger in der Presse beziehungsweise in den Medien statt. Also PR-Leute müssen 2995 
fleißig sein. Und die müssen natürlich immer in Kontakt bleiben und immer uns versorgen 2996 
mit Informationen. Und so weiter. Weil wenn ich…natürlich, wenn man den Informationen 2997 
hinterherlaufen muss, also ich sag jetzt mal im Modejournalismus, ja, es gibt ja… im 2998 
investigativen Journalismus ist das anders, XXXX, da gibt’s keine PR-Leute. Da gibt es 2999 
andere Tools und so. Aber jetzt so, also wenn die, wenn die einfach die… also Public 3000 
Relations im Lifestyle bedeutet schnelle, hohe Erreichbarkeit, hohe Effizienz und sofortige 3001 
Beantwortung der Fragen und das funktioniert im Regelfall auch. 3002 
I: Ja, dann befassen wir uns jetzt erstmal konkreter mit den redaktionellen Prozessen wie der 3003 
Themenfindung oder der Heftplanung. Können Sie bitte einmal beschreiben, wie die 3004 
Modethemen für eine neue Ausgabe zustande kommen? 3005 
J4: Also die Modethemen für die jeweilige Ausgabe sozusagen unterliegen bestimmten 3006 
Filtern. Zunächst mal wird die XXXX andere Modethemen haben, als die XXXX. Oder die 3007 
XXXX wird andere Modethemen haben als die Welt oder der Stern. Ja? So. Also die, 3008 
sozusagen die Auswahl definiert sich natürlich über die Leitlinien oder die sozusagen die 3009 
Richtlinienkompetenz, oder Richtlinien sage ich schon. Über die, wie soll ich sagen, über die, 3010 
über den Charakter des Blattes. Wir richten uns an eine bestimmte Zielgruppe. Jedes Magazin 3011 
richtet sich an eine bestimmte Zielgruppe. Das heißt, wir zeigen in erster Linie das, wovon 3012 
wir denken, dass die Zielgruppe es möchte. Das ist bei uns jetzt… darf nicht zum Beispiel 3013 
nicht zu jung sein. So gibt es verschiedene Filter für eine Mode. Dann darf es auch nicht, 3014 
 sollte es nicht zu unbekannt sein in XXXX. Ja wir sind kein XXXX, sondern wir sind 3015 
Mainstream. Dann sollte es möglicherweise oder wünschenswerterweise, wir sind ein 3016 
XXXX, sollte es immer einen XXXX Bezug haben. Und so gibt es verschiedene Filter. Und 3017 
dann ist aber auch ein… sind Magazine natürlich auch Saisons unterworfen. Also in der 3018 
jetzigen Ausgabe der XXXX haben wir eine sehr große Produktion gemacht, wo wir die neue 3019 
Mode vorstellen. Und zwar nur die Mode der XXXX Kollektionen. Denn jetzt ist die CPD, 3020 
die deutsche Modemesse in Düsseldorf am kommenden Wochenende. Hier drehen wir die 3021 
Saison. Also ab dann zeigen wir sozusagen nur noch Herbst, weil es gibt ja auch keinen 3022 
Sommer mehr. Oder… und sozusagen, wenn diese Messe stattfindet, dann gibt es jedes Jahr 3023 
eine große Produktion. Oder es gibt bei XXXX natürlich auch eine XXXX und XXXX 3024 
Kollektion. Das entspricht unserem Charakter, es entspricht der Regionalität, also das was 3025 
wir aussagen möchten. Und so hat es nicht nur fünf Filter, sondern vielleicht 15 oder 20 Filter. 3026 
Wie Modethemen entstehen und wie sie in XXXX entstehen.  3027 
I: Gegebenenfalls können da ja auch PR-Aktivitäten oder das PR-Material wie Mailings oder 3028 
Pressemitteilungen eine Rolle spielen. Welche Kriterien (unterbricht) 3029 
J4: Wobei? Wofür muss das eine Rolle spielen? 3030 
I: Bei der Themenfindung oder der Heftplanung? 3031 
J4: Ja? 3032 
I: Und welche Kriterien muss dieses Material erfüllen, damit es dann auch gegebenenfalls 3033 
wirklich bei der Planung berücksichtig wird? 3034 
J4: Es wird, es wird nicht so, dass wir sagen, ach die haben jetzt so tolle Aussendungen, jetzt 3035 
machen wir da mal ein Thema. Das muss ja immer erstmal ein Thema… erst finden wir die 3036 
Themen, und dann gucken wir, was gibt es da für PR-Material bereits. Anders ist es vielleicht, 3037 
also anders ist es bei Themen, die wir nicht planen, sondern die der Aktualität unterliegen. 3038 
Also wenn jetzt zum Beispiel. Ich sage jetzt mal (Pause) Cartier in München oder Cartier 3039 
macht in Berlin ein riesen Event. Nächsten Samstag. Ja. Mit sehr vielen XXXX, es wird sehr 3040 
große Schmuckausstellung gezeigt und so weiter. Dann sozusagen berichten wir darüber, weil 3041 
es der Aktualität des Lifestyles, Aktualität, sehr viele Prominente. So. Also das bedingt sich. 3042 
Man kann jetzt nicht sagen, wir gucken jetzt mal, was gibt es für ein PR-Material. Weil die 3043 
PR-Agenturen, ich sag mal die schmeißen jeden Tag (lacht) dutzende, wenn nicht hunderte 3044 
von… haben Output von dutzenden bis hunderten von PR-Meldungen und Lookbooks und 3045 
Termine und Einladungen in Showrooms und neue Kollektionen und neue Produkt Launches. 3046 
Also wenn es sozusagen einen relevanten, aktuellen Bezug hat, dann ja. Aber ansonsten 3047 
 schaue ich nicht: Ach guck mal, der hat mir jetzt gelbe Gummistiefel geschickt, ich mache 3048 
jetzt gelbe Gummistiefel. Das muss immer anders laufen. Im Idealfall. Okay?  3049 
J4: Ja dann haben Sie es eben auch schon so ein bisschen angesprochen, und zwar das ja jedes 3050 
Magazin so ein bisschen so seine eigene redaktionelle Linie hat. Also sowohl optisch als auch 3051 
inhaltlich dann immer konsistent gestaltet wird. Inwiefern ist es denn wichtig, dass sich auch 3052 
die PR-Treibenden dieser redaktionellen Linie bewusst sind? 3053 
J4: Also je, sozusagen je besser ein, ein, eine PR-Managerin die Needs, also N E E D S, die, 3054 
die, sozusagen die einfach die Basic Needs, die Bedürfnisse eines Blattes kennt, ja und die 3055 
Ausrichtung eines Blattes, desto erfolgreicher ist natürlich auch die Zusammenarbeit. Weil 3056 
sie kann dann schon selber oder diese Person kann dann schon selber vorher eine Auswahl 3057 
treffen. Die würden mir jetzt nicht, der XXXX ein Interview mit einem völlig unbekannten 3058 
tschechischen Designer anbieten. Verstehen Sie? So. Also je besser man seine Kunden, also 3059 
auf PR-Seite betrachtet, sind Presse ja Kunden, kennt, desto erfolgreicher und selektiver und 3060 
effizienter die Zusammenarbeit.  3061 
I: Und in welchen, also in welchen weiteren Bereichen muss die PR-Seite diese redaktionelle 3062 
Linie berücksichtigen? 3063 
J4: Das verstehe ich nicht wie Sie das meinen. Ich verstehe die Frage nicht. 3064 
I: Also oft wird ja zum Beispiel mit Bildmaterial gearbeitet oder auch mit den 3065 
Samplekollektionen, ist es für diese Bereiche auch wichtig, dass da die redaktionelle Linie 3066 
beachtet wird? 3067 
J4: Für welche Bereiche ist das wichtig meinen Sie? 3068 
I: Also für (unterbricht) 3069 
J4: Also für, für die Mode meinen Sie. 3070 
I: Ja genau. Also wofür jetzt, konkret wenn irgendwie, ja Freisteller versendet werden oder 3071 
halt Musterteile aus den Kollektionen. 3072 
J4: Also Musterteile aus den Kollektionen werden nur versendet, Samples, werden nur 3073 
versendet, wenn wir ein Shooting haben und anfordern. Wir kriegen ja nicht dauernd Samples 3074 
rein. Da würden wir ja überquillen. Wir kriegen Freisteller rein beziehungsweise Lookbooks 3075 
von den Kollektionen. So. Und verstehen Sie, das ist so: Jemand wie… der Filter ist immer 3076 
die redaktionelle Ausrichtung des Blattes. Natürlich gibt es PR-Treibende, die überschütten 3077 
einen… sozusagen ist man einfach die Abwurfstelle für Mailings und Aussendungen. Das 3078 
verschwindet (…) was glauben Sie, wie oft ich auf Löschen drücke, auf Delete. Ja. So. Aber 3079 
je besser man, sozusagen man muss als PR-Treibender seine Marke kennen, seine eigene und 3080 
 man muss die Marke des Printorgans kennen, das wir bedienen. Oder man muss den 3081 
Markenkern und den Charakter kennen. Und dann, das geht von … das sind sehr viele 3082 
Faktoren, das ist auch die Preisrange. Die XXXX zeigt nahezu Premium- und Luxusmode 3083 
ausschließlich. Wir tun das nicht. Also ist schonmal, sag ich mal eine… außer im 3084 
Schmuckbereich, wenn wir jetzt speziell ein Schmuckthema haben. Aber so ist natürlich die 3085 
neue Kollektion von Hermes oder Valentino oder die irgendeine Couture Kollektionen, an 3086 
sich zeigen wir nicht als Freisteller oder, die zeigen wir nur, wenn Schauen stattfinden und 3087 
wir in der ersten Reihe einfach die Promis zeigen können. Verstehen Sie, dass bedingt sich ja 3088 
gegenseitig, was ins Heft kommt. Weil man sich an der Ausrichtung des Blattes orientieren 3089 
muss. Wenn ich eine Zielgruppe habe, ich kenne ja die sozio-, soziopsychologischen Daten 3090 
auch meiner Zielgruppe ungefähr. Ich weiß ja, warum die XXXX erfolgreich ist, und von 3091 
wem sie gelesen wird. So und da…. Und es gibt ja auch Research, es gibt ja auch 3092 
Marktforschung über die Leser. Und danach richtet sich in erster Linie die Auswahl für die 3093 
Themen. Also ich mache ja für junge Frau ne andere Zeitschrift, als für eine 40-Jährige, die 3094 
mehr Geld hat. Okay? 3095 
I: Ja.  3096 
J4: Gut.  3097 
I: Ja und wenn es dann jetzt nochmal konkreter um eine Modeseite im Heft geht, und um die 3098 
Planung dieser Seite. Welche Faktoren entscheiden denn da darüber, ob jetzt so ein Freisteller 3099 
zum Beispiel eher auffällig oder weniger auffällig platziert wird? 3100 
J4: Das entscheidet die Bildsprache eines Heftes. Also die Bildsprache bestimmt… der Stil 3101 
eines Heftes, der optische Stil eines Heftes bestimmt: Ok zeige ich vielleicht zehn oder zwölf 3102 
Freisteller oder zeige ich vielleicht… mache ich einen großen Aufmacher und ich zeige nur 3103 
Full-Page Credits. Das kommt drauf an. Also wir haben wenig Full-Page Credits. Wir machen 3104 
ungefähr immer acht bis zehn Freisteller…. Kennen Sie die XXXX? 3105 
I: Ja. 3106 
J4: Kennen Sie die…Und kennen Sie auch die Mode in der XXXX? 3107 
I: Grob (lacht). 3108 
J4: (lacht) Ok, dann wenn Sie sie aufschlagen, dann sehen Sie, dass wir eine Rubrik haben 3109 
mit den XXXX. Das sind immer zehn Freisteller, XXXX. Das ist eine Rubrik, die haben wir 3110 
erdacht, die ist erfolgreich, die ist irgendwie unique und sozusagen… wir… es gibt ja auch 3111 
feste Rubriken in einem Heft. In einem Heft. Es wird ja nicht von Woche zu Woche die 3112 
Bildsprache geändert. Es gibt ja ein bildliches Konzept, es gibt ein Mission Statement für 3113 
 eine Zeitschrift, ja. Sowohl inhaltlich, textlich, welchen Journalismus machen wir? Ist es 3114 
XXXX? Demnach finden wenig XXXX- und XXXX-themen statt, wenn es eine XXXX-3115 
zeitschrift ist. So. Also das entscheidet das. Die Bildsprache und sozusagen das Konzept der 3116 
journalistischen Ausrichtung. 3117 
I: Mhm. Ok, wenn wir dann nochmal bei dieser Seite bleiben, die Sie gerade beschrieben 3118 
haben. Mit diesen zehn Styles. Das… dabei handelt es sich dann ja meist um Produkt-PR-3119 
Material auch. Und können Sie da bitte einmal beschreiben, wie Sie bei der Suche nach diesen 3120 
Styles vorgehen, also wie man an die PR-Akteure herantritt?  3121 
J4: Ich frage an, wir fragen an. Also entweder wird es geschickt, weil sie schicken ja 3122 
permanent die neuen Kollektionen und es gibt ja nicht nur mehr zwei oder vier Kollektionen, 3123 
es gibt ja Zwischenkollektionen, Capsule-Collections, es gibt ja sozusagen jede Woche oder 3124 
jeden Monat, ja? So. Wie im Modehandel, der Modehandel hat sich ja auch völlig verändert, 3125 
gibt es ja nicht nur zwei Mal im Jahr irgendwie eine Kollektion, sondern es gibt da permanent, 3126 
dann gibt es wieder eine Kooperation mit irgendeinem, mit irgendeiner Celebrity und so 3127 
weiter. Also. Wenn wir ein spezielles Thema haben, wonach wir suchen, fragen wir dort an. 3128 
Habt ihr rote Jumpsuits für den Herbst? Dann fragen wir an. 3129 
I: Und wovon ist es abhängig, bei wem Sie sich da melden?  3130 
J4: Bei… Da wo wir vermuten, dass sie das haben, wenn wir das Thema wichtig finden. 3131 
I: Also wählen Sie immer konkret PR-Agenturen aus oder (unterbricht) 3132 
J4: Wir wählen natürlich PR-Agenturen aus. Also wir schreiben jetzt nicht nur drei an, wir 3133 
schreiben… PR-Agenturen haben ja verschiedenen Marken. Es gibt ja große PR-Agenturen, 3134 
die betreuen da 30 Marken. Ne. Die schreiben wir an. 3135 
I: Und wenn Sie nach so einer Anfrage dann Rückmeldungen mit dem entsprechenden 3136 
Bildmaterial erhalten, dann steht ja vermutlich erstmal ein Selektionsprozess an. 3137 
J4: Genau. 3138 
I: Welche Kriterien müssen denn da erfüllt sein, damit es ein Style auf diese Seite in das Heft 3139 
schafft? 3140 
J4: Das haben Sie schon beantwortet. Bildqualität, redaktionelle Linie, die Nähe zum Thema, 3141 
dass diese Kriterien, die ich mir für diese Seite vorstelle, erfüllt sind. 3142 
I: Und absolute Ausschlusskriterien wären dann zum Beispiel? 3143 
J4: Absolute Ausschlusskriterien wären bei uns, bei XXXX, zum Beispiel nach oben hin ein 3144 
wahnsinniger Preis, also ein Jumpsuit sage ich mal aus der Couture für 4000 Euro, das würde 3145 
 ich mir überlegen. Das würde ich wahrscheinlich nicht zeigen, ja. Bei uns. Bei der XXXX 3146 
schon. Absolute Ausschlusskriterien wären auch, wenn wir wissen, oder wenn wir 3147 
recherchieren, dass dieses Teil nicht mehr erhältlich ist. Zum Beispiel. 3148 
I: Ja dann haben wir auch schon über die zeitliche Dimension so ein bisschen gesprochen. 3149 
Also über die Bedeutung des Redaktionsschlusses oder der redaktionellen Vorlaufzeiten. Gibt 3150 
es denn darüber hinaus noch Aspekte in dieser zeitlichen Dimension, die PR-Treibende 3151 
irgendwie berücksichtigen sollten? 3152 
J4: Ja Saisons natürlich. Also es gibt die Monate, es gibt natürlich sozusagen die 3153 
Redaktionsschlusszeiten der, der Magazine, die sind natürlich bei den Weekly ganz anders, 3154 
als bei den Monatlichen. Monatliche Magazine haben drei Monate Vorlauf. Wir haben eine 3155 
Woche Vorlauf. So. Das ist das vor allen Dingen. Aber PR-Treibende, kann ich Ihnen sagen, 3156 
planen klugerweise sehr langfristig. 3157 
I: Mhm. Ok dann unterhalten wir uns doch jetzt nochmal konkret über die Termine, die die 3158 
PR-Treibenden und Sie als Modejournalistin zusammenbringen. Es stehen ja zum Beispiel 3159 
regelmäßig Events wie Pressdays an.  3160 
J4: Genau. 3161 
I: Was müssen denn PR-Treibende bei der Planung von diesen Pressdays oder von 3162 
vergleichbaren Events berücksichtigen, damit möglichst viele Modejournalisten erscheinen? 3163 
J4: Gut. Offenbar… Also das hängt natürlich davon ab… erst einmal die zeitliche Planung. 3164 
Die finden ja alle um, um sozusagen immer zur selben Zeit im Jahr statt. Es ist also sehr 3165 
planbar für uns. Pressdays finden logischerweise nicht statt, während die Fashionshows 3166 
stattfinden. Also die haben da schon einen klugen Rhythmus. Die finden immer im Oktober 3167 
und im April statt. Da ist alles vorbei. Oder Oktober/November und April. So. Dann ist es 3168 
natürlich… wie viele Stücke habe ich da und kann mir wirklich anschauen? Also wenn ich 3169 
aus einer Kollektion nur drei Stücke zu sehen kriege, überlege ich mir das, ob ich da hingehe, 3170 
ja? Also ich muss schon natürlich irgendwie, ich muss schon was sehen können, als 3171 
Journalist. Das heißt, ich muss meinen Showroom schon vollgeladen haben. Das ist bei 3172 
manchen Labels gar nicht so einfach, ja. Wenn ich die PR für Prada oder Versace mache, 3173 
dann kriege ich natürlich nicht die gesamte Runway Kollektion nach XXXX oder nach 3174 
Deutschland oder zugeschickt. So. Also ich muss natürlich eine gewisse Fülle da haben, dass 3175 
es sich lohnt. Ich habe, verstehen Sie, wir haben viele Einladungen zu Pressdays und 3176 
Showrooms. Das heißt, was kann ich zeigen? Was kann ich an Fülle und Quantität zeigen? 3177 
Was kann ich an Neuheiten zeigen? Und natürlich sind die Marken an sich spannend? 3178 
 I: Mhm. Sofern es die räumliche Nähe zulässt, finden ja dann auch vermehrt Ausleihtermine 3179 
für Fotoshootings in den Showrooms statt. Wie kommen denn solche Termine zustande, also 3180 
wer geht da in der Regel auf wen zu? 3181 
J4: Die Redaktionen gehen auf die PR-Akteure zu. Also wenn ich ein Shooting mache, dann 3182 
ist es zum Beispiel zum Thema, irgendwie (Pause) die neuen… ich sage jetzt mal, die neue 3183 
deutsche Mode, die neuen deutschen Herbstkollektionen, was sind die Trends und dann 3184 
sprechen wir, das heißt die Stylistin dieses Shootings spricht gezielt PR-Akteure an und sagt: 3185 
Wir shooten am so und so vielten, es ist das und das Thema, was könnt ihr uns dazu schicken? 3186 
I: Und wie läuft das (unterbricht) 3187 
J4: Das findet aber nicht unbedingt immer, das findet… natürlich pflegt man irgendwie den 3188 
persönlichen Kontakt, aber das findet natürlich, die Anfragen finden natürlich digital statt. 3189 
Ich muss nicht jedes Mal da hin. Und im Showroom hängen auch nicht so viele Sachen. Es 3190 
kommt ja oft sozusagen vom Headquarter dann in Italien oder in Paris. Also in dem 3191 
Showroom einer PR-Agentur hängt meistens gar nichts. Oder nicht viel. Wenn Sie nicht 3192 
gerade (…) haben. Das heißt, sie fragen an, ob sie das kriegen. 3193 
I: Mhm. Ok dann soll es jetzt als nächstes um die persönlichen Beziehungen gehen. Im 3194 
Kontext dieser professionellen Zusammenarbeit. Und zwar heißt es ja oft, dass es Aufgabe 3195 
der PR-Treibenden sei, den persönlichen Kontakt zu erhalten und sich um eine positive 3196 
Beziehung zu bemühen. Weshalb würden Sie denn sagen, wird diese Beziehungspflege eher 3197 
als Aufgabe der PR und weniger als gemeinsam geteilte Aufgabe auch auf Seiten des 3198 
Modejournalismus verortet? 3199 
J4: In… das in Wahrheit ist es so, wissen Sie, jeder Beruf, also wenn ich nicht gerade Archivar 3200 
in einem historischen Archiv bin. Jeder Beruf beruht auf, also oder das Gelingen jedes, 3201 
nahezu jedes Berufes, da nehme ich jetzt Journalismus oder Modejournalismus, auf 3202 
sozusagen gelungener Pflege persönlicher Beziehungen, denn: Also Nähe und Vertrauen, das 3203 
ist durch eine langjährige Zusammenarbeit zustande gekommen ist, reduziert Komplexität. 3204 
Verstehen Sie das? Wenn ich einfach jemanden sehr gut kenne, also wenn ich persönliche 3205 
Kontakte zu den Geschäftsführern von Brands habe, ich meine, ich, wir sprechen ja nicht nur 3206 
mit PR-Leuten. Wir sprechen mit der Geschäftsführung, wir sprechen mit den Designern, 3207 
wenn ich jetzt in die Mode gehe. So. Je bessere Kontakte ich habe im Journalismus und das 3208 
ist egal, ob das Lifestyle-Journalismus oder, oder politischer Journalismus ist, desto besser 3209 
ist mein Produkt. Desto besser kann ich mein Produkt gestalten. Weil: Zum Beispiel, ich sage 3210 
Ihnen ein Beispiel: Runtergebrochen auf Modejournalismus: Wenn ich einen sehr 3211 
persönlichen Kontakt zu jemanden haben, dann kriege ich vielleicht für ein Shooting auch 3212 
 mal ein Teil, was jetzt eigentlich schon einem Promi versprochen war oder das jetzt irgendwie 3213 
ganz selten ist. Gerade bei so Marken, also hochwertigen Marken. Es ist immer so.  3214 
I: Mhm. 3215 
J4: Das persönliche Beziehungen, die natürlich gewissen Compliance-Regeln unterliegen, ja. 3216 
Aber das persönliche, vertrauensvolle Geschäftsbeziehungen zu dem Gelingen eines 3217 
Produkts oder einer Dienstleistung beitragen. Das ist im Journalismus nichts Besonderes.  3218 
I: Und wieso würden Sie jetzt sagen, dass man das… diese Aufgabe eher auf PR-Seite 3219 
verortet? Oder können Sie dem gar nicht zustimmen?  3220 
J4: Nein. 3221 
I: Nein? 3222 
J4: Beidseitig. Es ist… unterliegt tatsächlich der beidseitigen Pflege. 3223 
I: Ok und (unterbricht) 3224 
J4: Wir pflegen auch diese Beziehungen. 3225 
I: Ja.  3226 
J4: Indem ich, wenn ich eingeladen werde, um mir tatsächlich die neuen Kollektionen 3227 
anschaue, ja. Zum Beispiel. Oder indem ich, wenn es um, zum Beispiel 3228 
Interviewvereinbarungen geht. Also ein Journalist muss auch eine gewisse Verlässlichkeit an 3229 
den Tag legen.  3230 
I: Ja.  3231 
J4: Oder indem ich authentisch begründen kann, wieso diese Geschichte jetzt eher was ist, 3232 
und diese aber nicht. Also man spricht schon viel miteinander. 3233 
I: Ja. 3234 
J4: Man spricht wirklich viel miteinander. 3235 
I: Und wenn sich die PR-Treibenden jetzt aber nicht regelmäßig bei Ihnen melden würden, 3236 
hätte das dann Konsequenzen für die Zusammenarbeit? 3237 
J4: Also sagen wir mal, ich, ich führe natürlich nicht darüber Buch, wer hat mich in den 3238 
letzten Monaten angerufen oder mit wem war ich beim Essen oder wer hat round table 3239 
veranstaltet, und die Anderen fallen durchs Raster. Aber, also das ist ja keine absichtliche 3240 
Geschichte. Aber tatsächlich ist das so. Mir gings schon und ich kenne natürlich von den 3241 
Brands, die wichtig sind für uns, kenne ich die meisten. Aber tatsächlich ist das so, ich habe 3242 
 gerade… ich habe auch, ich betreue auch XXXX Team hier und habe jetzt gerade bei nem 3243 
bestimmten XXXX, bei ner Hotelkette habe ich nach der PR gesucht. Ja? Gerade. Bevor Sie 3244 
angerufen haben. Ich habe gedacht, wer ist das eigentlich? Und ich bräuchte da was. Und so 3245 
weiter. Das heißt, das muss man sich schon aufraffen und es ist natürlich immer besser und 3246 
lukrativer für sozusagen am Ende, wenn der persönliche Kontakt besteht und gepflegt wird. 3247 
I: Ja. Dann konnte in einer anderen Studie auch die sogenannte Markenmacht von PR-3248 
Agenturen herausgearbeitet werden. Also da wurde von der Markenmacht gesprochen, wenn 3249 
PR-Agenturen namhafte Kunden betreuen und dadurch auch Vorteile für die weniger 3250 
bekannten Marken angeblich erlangen könnten. Inwiefern würden Sie sagen, kann denn auf 3251 
Seiten des Modejournalismus auch von einer irgendwie vergleichbaren Macht gegenüber der 3252 
PR gesprochen werden? Also man liest ja zum Beispiel davon, dass es auf Seiten der PR 3253 
große Konkurrenz gibt und dagegen vergleichsweise wenige Moderedaktionen. 3254 
J4: Naja gut. Also ich weiß nicht, wie alt diese Studie ist. Tatsache ist natürlich, dass die, dass 3255 
der klassische Modejournalismus, der klassische Printjournalismus hat natürlich Konkurrenz 3256 
bekommen durch die Fashion Influencer. Ja? So. Also das ist ja sozusagen Fashion Influencer 3257 
sind schon auch sehr wichtig geworden für die Brands. Und, und für die Marken. Also 3258 
insofern ist jetzt die Macht der Moderedaktionen, aber verstehen Sie, das läuft jetzt, das läuft 3259 
schon unter hoher Professionalität ab. Ich sage jetzt nicht, also es wird niemals so sein, dass 3260 
ich sage A und B meldet sich nicht, also kommt C das Produkt nicht ins Heft. Das ist natürlich 3261 
(Pause), das ist natürlich völlig, also das ist natürlich völlig unprofessionell so eine Haltung. 3262 
Das richtet sich in erster Linie nach den Themen, die ich versucht habe… sozusagen deren 3263 
zustande kommen ich versucht habe Ihnen zu erklären unter welchen Kriterien. Natürlich 3264 
möchten alle PR-Agenturen, da will ich auch nicht drum rum reden, deswegen sind sie ja PR-3265 
Agenturen, erwarten, möchten, wünschen sich eine hohe und regelmäßige Präsenz von ihnen 3266 
betreuten Marken im Heft. Logisch. Aber es gibt tatsächlich mehr Marken, also, verstehen 3267 
Sie, wir haben nur… du hast nur so und so viel Platz, der Platz ist nicht unendlich und du 3268 
triffst eine Auswahl. Das ist genau dasselbe wie im Newsjournalismus, also im 3269 
Nachrichtenjournalismus. Haben Sie vielleicht gehört, dass es eine Gatekeeperfunktion gibt. 3270 
Von der Flut der Nachrichten und auch von der Flut der Neuigkeiten wähle ich nach gewissen 3271 
Kriterien, die niemals ganz objektiv sein können, weil sie ja von Menschen gesetzt werden, 3272 
wähle ich aus: Was kommt ins Heft und was lassen wir fallen. Das ist das Daily Business. In 3273 
jeder Konferenz. Was nehmen… ist es eine Geschichte, ist es eine Modenews, ist es Keine. 3274 
Interessiert es, interessiert es nicht.  3275 
I: Ja. 3276 
 J4: Das ist immer am Ende. Sozusagen das ist immer am Ende die Kante, über die alle 3277 
springen müssen. Und dann gibt es natürlich gewisse Interessen, klar. Aber die Kante auch 3278 
im Modejournalismus oder der Maßstab in jedem Journalismus ist, wenn ich vor einem… 3279 
wenn ich die Aufgabe habe, ein Heft zu gestalten: Ist es ein tolles Thema? Wir haben 3280 
gestern…Ich bin gestern mit meinem Team, Modeteam zusammengesetzt und die gesamte 3281 
neue Saison besprochen. Welche Themen, welche großen Themen und so weiter. Und da 3282 
fallen natürlich, von zehn fallen da vier in den Eimer. Ja? 3283 
I: Ja. Dann steht ja auch der Anzeigenstatus so ein bisschen in Verdacht, dass er die 3284 
Zusammenarbeit ein bisschen beeinflussen könnte zwischen den PR-Akteuren und 3285 
Modejournalisten. Also, dass er zum Beispiel dazu führen kann, das PR-Treibende ja 3286 
irgendwie stärkeren Einfluss auf diese redaktionellen Prozesse ausüben könnten. Welche 3287 
Vorteile würden Sie denn sagen, ergeben sich auf redaktioneller Seite von dem 3288 
Anzeigengeschäft? Wenn man von dem ökonomischen Faktor mal absieht? Also kann man 3289 
zum Beispiel von den Anzeigenkunden auch stärker auf Unterstützung für ja, redaktionelle 3290 
Inhalte hoffen? 3291 
J4: Also was ich zum Beispiel, was, was zum Beispiel (Pause) Jaein. Also (Pause) Ich suche 3292 
mal gerade nur nach einem Beispiel. Also man kann nicht, also die Regel, es ist nicht so, dass 3293 
Anzeigenkunden und deren PR-Maschinerie oder deren PR-Beauftragte sozusagen… also 3294 
dass die Redaktionen… dass mich die als Redaktion, als Journalist besser bedienen, als ein 3295 
Nicht-Anzeigenkunde. Das kann man überhaupt nicht sagen. 3296 
I: Ok. 3297 
J4: Also wer, also das sozusagen der… wenn ich, ich habe jetzt von, sagen wir mal 100 3298 
deutschen Brands, habe ich zum Beispiel 40 Anzeigenkunden, ja? Und der hat… manche 3299 
schalten zwei Seiten, manche schalten vier Seiten, manche schalten acht Seiten. Aber das 3300 
Portfolio ist ja gemischt. Und sehr zerstreut, also sehr weitreichend. Andere Modemagazine 3301 
haben vielleicht, im Hochglanzbereich, haben weniger Kunden. Das führt sozusagen… die 3302 
erscheinen ja auch nur 12 Mal im Jahr. Also unser Anzeigenpreis ist XXXX. XXXX hat einen 3303 
XXXX Anzeigenpreis. XXXX. Weil wir XXXX und XXXX haben. Unser Anzeigenpreis, 3304 
kann ich Ihnen sagen, ist XXXX. Mh? 3305 
I: Ja. 3306 
J4: So und ich… man kann überhaupt nicht, also das konnte ich noch nie in aller Zeit, und 3307 
ich mache den Job ja schon lange, feststellen, dass ich sozusagen von Anzeigenkundenseite 3308 
PR besser betreut werde, als von Nicht-Anzeigenkundenseite PR. Was schon Vorteile bringt, 3309 
ist, zum Beispiel: Wenn eine Anzeigenkunden, also eine, also auf der werblichen Seite eine 3310 
 Beziehung besteht, ist möglicherweise die Nähe zu Geschichten, die sich daraus generieren, 3311 
näher. Das heißt: Ich kriege vermutlich, wenn jetzt, ich sage jetzt mal, theoretisch gesprochen, 3312 
ist es jetzt (Pause). Genau, die Marke Birkenstock. Theoretisch, ja? Die Marke Birkenstock 3313 
ist extrem erfolgreich geworden in den letzten Jahren. Durch die Zusammenarbeit mit (…) Ja 3314 
die sind richtig cool und so weiter. Die letzten zehn Jahre. So. Wenn die Anzeigenkunde bei 3315 
uns sind, dann ist die Wahrscheinlichkeit, dass ich mit dem CEO ein Interview kriege höher, 3316 
als bei den Nicht-Anzeigenkunden. Verstehen Sie? Der ist jetzt zum Beispiel, zum Beispiel 3317 
in dem Fall, der ist ziemlich Scheu. Der spricht nicht gerne. Aber da sagt die PR natürlich, 3318 
die sind so ein guter Anzeigenkunde von uns, ja und irgendwie, das wäre doch toll, wenn Sie 3319 
da Mal was sagen würden und so ein kleines Porträt. Also sozusagen es intensiviert schon die 3320 
Beziehungen. 3321 
I: Ok. 3322 
J4: Aber wenn Sie, wenn Sie die Modeseiten mit den Freistellern auch, das sind, wenn Sie 3323 
das mal durchzählen, also ich weiß ja, was Anzeigenkunden sind und welches keine. Das hält 3324 
sich durchaus die Waage. Weil niemand kann ein Heft nur mit seinen Anzeigenkunden 3325 
bestücken. Niemand. Erstens ist es journalistisch nicht okay, letztlich bedienst…sollst du 3326 
nicht Anzeigenkunden bedienen, du sollst immer noch deine Leser bedienen. Klar gibt es da 3327 
sozusagen eine Nähe und gibt es auch, wie soll ich sagen, also gibt es auch Erwartungen ne? 3328 
Aber niemand kann, niemand kann sein Heft nur, also da gehst du auch ein. Du musst ein 3329 
tolles Produkt, du musst immer noch ein tolles Produkt haben. Und wenn du dieses Produkt 3330 
nur mit Anzeigenkunden gestalten kannst, das kenne ich nicht, so eine Zeitschrift gibt es 3331 
nicht. Dann Lucky You. Also du musst ja eine Abrundung, du musst ja alles bedienen. Ja, du 3332 
musst da irgendwie… und deshalb ist es nicht im Alltag und im Redaktionsalltag, das Thema 3333 
nicht so präsent, wie es in Studien herausgearbeitet wird.  3334 
I: Ja. Ok, dann habe ich thematisch gesehen jetzt nur noch eine abschließende Frage. Und 3335 
zwar: Gibt es weitere Bereiche, die wir jetzt noch nicht angesprochen haben, die aber Ihrer 3336 
Meinung nach sinnvoll sind, ja in denen sich PR-Treibende so ein bisschen den Erwartungen 3337 
oder Arbeitsweisen der Modejournalisten anpassen sollten? Einfach damit die 3338 
Zusammenarbeit reibungslos ablaufen kann? 3339 
J4: Ja. Also das ist… ich finde (Pause). Bevor jemand Kontakt, also wie sagt… wir sind ja 3340 
im täglichen Kontakt. Also Lifestyleagenturen haben hohen Kontakt zu PR-Agenturen. Und 3341 
bevor ich, also wenn… ich würde gerne einmal, verstehen Sie ich würde gerne einmal für 3342 
einen Tag oder drei Tage oder eine Woche die Seiten tauschen. Und ich würde mich immer 3343 
Fragen, auf der PR-Seite: Ist mein Produkt, ist meine Geschichte, ist meine Dienstleistung, 3344 
 ist es relevant für dieses Blatt? Und dessen Ausrichtung. Und da wünsche ich mir mitunter 3345 
mehr Einfühlungsvermögen und Flexibilität und Kreativität.  3346 
I: Mhm. Ok dann danke für die Einschätzung. Jetzt habe ich nur noch ein paar allgemeine 3347 
Fragen zu Ihnen, um die Ergebnisse später besser einordnen zu können. Und (unterbricht) 3348 
J4: Wie ist denn eigentlich nochmal das Thema Ihrer Arbeit? Warten Sie, dass haben Sie mir 3349 
geschrieben. Oder haben Sie es mir nicht geschrieben? Das Thema Ihrer Bachelor Arbeit? 3350 
I: Doch, ja also das sind die PR-Journalismus-Beziehungen im Bereich Mode und da soll es 3351 
konkret um ja Anpassungsleistungen und Erwartungen der beiden Seiten gehen. 3352 
J4: Ach so. Ich verstehe. Erwartungen von journalistischer Seite an PR und von PR an 3353 
journalistische Seite. 3354 
I: Genau. 3355 
J4: Okay. Gut. 3356 
I: Ja also meine drei kurzen Fragen wären jetzt noch: Welche Ausbildungsstationen haben 3357 
Sie absolviert?  3358 
J4: Ich habe also Hochschulreife und ich habe die XXXX in XXXX absolviert und ich habe 3359 
sowohl ein XXXX als auch XXXX Studium absolviert und natürlich eine hohe Berufspraxis 3360 
mit einigen Stationen. Ich bin ja auch schon ein bisschen älter als Sie (lacht). 3361 
 3362 
I: (Lacht) Und in welcher Position (unterbricht) 3363 
J4: Möchten Sie die Stationen wissen, bei denen ich war? Die Magazine? 3364 
I: Ja können Sie auch gerne erzählen. 3365 
J4: Also gut ich bin seit ungefähr… ich bin seit XXXX non-stop in XXXX tätig. Entweder 3366 
als XXXX selber, oder als XXXX und ich habe mich eben nach der Ausbildung, die ich Ihnen 3367 
gerade genannt habe, war ich XXXX der XXXX, dann war ich bei XXXX, ich hab… ich war 3368 
XXXX von XXXX, also sozusagen ich bin dann schon in dem Lifestylejournalismus 3369 
gegangen. Ich habe jetzt keine, wenn Sie so wollen, obwohl ich hier XXXX, ich habe jetzt 3370 
kein Modestudium. Ich habe ein XXXX Studium, ich komme also vom XXXX. 3371 
 3372 
I: Mhm. Ja ok dann war es das auch schon zu Ihnen. Haben Sie noch irgendwas hinzuzufügen 3373 
oder… 3374 
 J4: Ne. Ich würde natürlich gerne die Arbeit lesen. 3375 
I: Ja die kann ich Ihnen gerne zukommen lassen. 3376 
J4: Super. 3377 
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Datum: 06.08.2018  3402 
Dauer: 32:28 Minuten 3403 
 3404 
Begrüßung der Expertin 3405 
I: Dann beginnen wir mal mit einer etwas allgemeineren Frage. Und zwar: In welchen 3406 
Situationen nehmen denn die Modejournalisten Kontakt zu den PR-Treibenden auf? 3407 
J5: Also bei mir vor allem, wenn ich Freisteller brauche, wenn ich für ein Shooting bestelle, 3408 
dann wiederum auch für Preisanfragen, weil wir Freisteller und alles, oder auch die Samples, 3409 
die wir geschickt bekommen, eigentlich immer ohne Preis haben, genau. Materialanfragen 3410 
dann auch mit Preis, genau. Ich glaube, das war es schon (lacht). 3411 
I: Ja. Und welche Erwartungen stellst du in diesen Situationen an die PR-Akteure? Zum 3412 
Beispiel in zeitlicher oder auch thematischer Hinsicht?  3413 
J5: Also zeitlich ist es bei uns eigentlich immer, dass wir alles ganz schnell brauchen. Also 3414 
auf jeden Fall am selben Tag eigentlich noch. Und thematisch, ja zum Beispiel schreibe ich 3415 
halt auch oft dann ne Rundmail und schreibe entweder für eine Freistellerseite oder für ein 3416 
Shooting, meine, meine Themen und ja, also thematisch erwarte ich natürlich, wenn ich jetzt 3417 
zum Beispiel schreibe, ne Legeseite Culottes und ich brauche passende Culottes, dass es dann 3418 
auch wirklich Culottes sind (lacht).  Das passiert auch nicht immer, muss ich sagen, also es 3419 
gibt auch manchmal … oder Jeans, ich brauche Skinny Jeans und dann kommen auch normale 3420 
Hosen mit, aber normal erwartest du natürlich, dass du dann auch nur Sachen geschickt 3421 
bekommst, um, um dir selber Zeit zu ersparen, die auch thematisch passen, ja. 3422 
I: Ja. Und was würde es für die Zusammenarbeit bedeuten, wenn die Erwartungen jetzt nicht 3423 
erfüllt werden könnten? 3424 
J5: Also es ist, also wenn sie nicht erfüllt werden können, überhaupt nicht, also wenn jetzt 3425 
gar kein Freisteller passt, dann bedeutet das einfach für das aktuelle Thema, dass die Agentur 3426 
mit ihren Kunden einfach nicht dabei ist, aber, also ich würde sie trotzdem wieder 3427 
anschreiben, auf jeden Fall. Also es kann ja sein, dass es dann beim nächsten Thema dafür 3428 
wieder passt. 3429 
I: Ja. Ok. 3430 
J5: Genau. 3431 
 I: Ja dann soll es jetzt erstmal um die redaktionellen Prozesse wie die Themenfindung oder 3432 
die Heftplanung gehen. Kannst du bitte einmal beschreiben, wie die Modethemen für eine 3433 
neue Ausgabe zustande kommen? 3434 
J5: Also bei uns gibt es meistens so einen Saisonplan, der kann sich dann natürlich nochmal 3435 
spontan ändern. Und für den machen wir eigentlich direkt nach den Schauen. Wir schauen 3436 
uns die ganzen Catwalk Bilder durch, was uns besonders auffällt. Natürlich gehen wir auch 3437 
auf Onlineseiten, wo schon irgendwie, zum Beispiel Vogue ist ja immer super schnell, wo es 3438 
schon so Trendzusammenfassungen gibt. Und ergänzen das dann noch passend fürs Heft. 3439 
Genau, teilweise werden natürlich auch Trendthemen kombiniert miteinander und dann geht 3440 
man natürlich aber auch immer noch so auf, ja also ein bisschen ändert sich der Plan einfach 3441 
nochmal, wenn man sieht: Hey die Mischung im Heft stimmt nicht ganz, jetzt bräuchten wir 3442 
doch noch irgendwie ein Accessoires-Thema, das ein bisschen guttut, wir hatten jetzt lange 3443 
keine Taschen mehr oder so. Und forscht dann da nochmal explizit, was ist da modern. Genau, 3444 
aber im Großen und Ganzen eigentlich direkt nach den Schauen, dass wir uns alles 3445 
durchschauen und ja. Dadurch dann unsere Trends zusammenstellen. 3446 
I: Ja, und inwiefern kann gegebenenfalls PR-Material jetzt wie Mailings oder 3447 
Pressemitteilungen eine Rolle spielen bei der Themenplanung? 3448 
J5: Das ist eine gute Frage, also es ist schon so, bei so, ich glaube bei dem grundsätzlichen 3449 
Saisonplan, so schnell sind die PR-Agenturen da gar nicht so früh dran, wie wir da dran sind. 3450 
Also es ist natürlich so, dass sie irgendwie, wenn Kunden wirklich auf der Fashionweek 3451 
vertreten sind, das sind aber für uns selten relevante Kunden. Also XXXX und XXXX, wo 3452 
ich davor war, sind beide preislich eher niedrig, aber manchmal kriegen wir natürlich 3453 
trotzdem auch Mailings, ich sage jetzt mal Marcel Ostertag oder so was von der Berlin 3454 
Fashionweek kriegen wir trotzdem direkt nach der Show. Das kann vielleicht schon uns noch 3455 
auf Themen bringen, sonst ist es mehr so, zwischen der Saison, wie gesagt diese kleineren 3456 
Seiten wo man mal sagt, hey Taschen tun gut und wenn da dann so ein Mailing kommt mit 3457 
runden Taschen, oder so, kann das auf jeden Fall bei… einen inspirieren. Also wenn es ein 3458 
cooles Mailing ist, optisch ansprechend und man eben gerade auch noch wirklich auf der 3459 
Suche ist, dann ja. Genau.  3460 
I: Ja. Dann hat so ein Magazin ja auch immer so seine eigene redaktionelle Linie. Also, dass 3461 
es dann sowohl optisch als auch inhaltlich dann einheitlich gestaltet wird. Und sich, ja, auch 3462 
an eine definierte Zielgruppe richtet natürlich. Inwiefern würdest du sagen, ist es wichtig, 3463 
dass sich die PR-Treibenden auch dieser redaktionellen Linie bewusst sind? 3464 
J5: Ja das ist schon sehr wichtig. Also es ist vor allem bei uns jetzt in preislicher Hinsicht 3465 
wichtig, weil wir eben oft dann Freisteller oder Samples geschickt bekommen, die auch 3466 
 preislich überhaupt nicht im Rahmen liegen. Wie gesagt, also es gibt ja auch viele Hefte, die 3467 
da kein preisliches Limit haben, aber es gibt halt auch immer bei Labels, wo du denkst, ah ok 3468 
die sind jetzt nicht so teuer, Ausreißer, was dann mit Material oder sonst was zu tun hat, ein 3469 
bisschen für uns natürlich blöd, wenn wir es einbauen und dann erfahren wir den Preis, dann 3470 
müssen wir es wieder rausbauen lassen. Und mit Zielgruppe, klar, das erleichtert das jetzt vor 3471 
allem altersmäßig schon sehr, wenn es jetzt, sage ich mal, wenn wir jetzt nicht so die Teenie-3472 
Teile bei XXXX geschickt bekommen. Ja, es ist immer sehr wichtig, wenn es ne gute 3473 
Vorauswahl ist, sparen wir uns halt im Endeffekt einfach die Zeit, es alles auszusortieren. 3474 
I: Ja. 3475 
J5: Genau. 3476 
I: Und wenn es nochmal konkreter um eine Seite im Heft geht, welche Faktoren entscheiden 3477 
da darüber, ob jetzt so ein Freisteller eher auffällig oder eher weniger auffällig platziert wird? 3478 
Also was jetzt die Größe zum Beispiel betrifft.  3479 
J5: Ja also es ist klar, dass Anzeigenkunden oft auch mal größer gemacht werden, weil das 3480 
natürlich eine Rolle spielt für uns. Also klar, im Verlag wird einem schon gesagt, hey, also 3481 
das und das Label ist Anzeigenkunde, die wollen jetzt mal wieder ins Heft, es ist aber auch 3482 
meistens muss ich sagen dann doch optisch eine Sache. Also das Teil, das wirklich am 3483 
schönsten aussieht, wird dann auch groß gemacht und irgendwie farblich auch ansprechend 3484 
ist. Also es sind ja meistens dann doch in einem Heft eher die farbigen Teile, vielleicht auch 3485 
mal mit Muster oder so und nicht das schwarze, dezente Teil, das dann größer dargestellt 3486 
wird. Genau. 3487 
I: Dann haben wir vorhin am Anfang ja schon über die Anfragen gesprochen. Wenn du so 3488 
eine Anfrage verschickst, danach steht ja dann vermutlich erstmal ein Selektionsprozess an 3489 
und du hast ja auch schon Kriterien wie den Preis zum Beispiel genannt. Gibt es da noch 3490 
weitere Kriterien? 3491 
J5: Ja also wie gesagt, wir probieren immer schon farblich auch ansprechend zu sein, das 3492 
heißt meistens eher Farben, also klar hat man auch mal ein schwarzes Teil, aber das ist dann 3493 
vielleicht eher nur eins pro Seite. Ansonsten, ja einfach rein, rein optisch oder ich weiß nicht, 3494 
nach persönlichem Geschmack würde ich sagen. Also jetzt so vom Grundprinzip her würde 3495 
ich sagen Farbigkeit, Muster, dass man auch immer mal auf einer Seite Muster hat und der 3496 
Preis, ja. 3497 
I: Und absolute Ausschlusskriterien, was wäre das? 3498 
 J5: Ausschlusskriterien (lacht). Das kommt jetzt darauf an, um welches Teil es geht. Also es 3499 
gibt natürlich immer Sachen, die einfach nicht hochwertig ausschauen. Bei uns ist es schon 3500 
so, dass wir auch darauf achten, dass es trotz jetzt günstigerem Preisniveau jetzt sage ich mal, 3501 
also das meiste bei uns bewegt sich halt unter 300 Euro und das sind dann auch besondere 3502 
Teile, wie mal eine Tasche oder so, wo man viel Geld, eher mal mehr Geld ausgibt, als für 3503 
ein T-Shirt. Wenn das trotzdem hochwertig aussieht, also wenn das sehr billig aussieht, ja. 3504 
Ansonsten, also wir haben schon so ein paar Labels, wie zum Beispiel Primark, was jetzt 3505 
einfach bei uns nicht gerne gesehen wird im Heft. Weil sie halt einfach so ein bisschen einen 3506 
trashigen Ruf haben, genau. 3507 
I: Ja. Ok. Ja wenn man mit anderen Menschen oder Berufsgruppen zusammenarbeitet, dann 3508 
nimmt ja auch die zeitliche Dimension eine gesonderte Rolle ein. Also man hat ja 3509 
unterschiedliche Arbeitsroutinen und Rhythmen an die man sich dann anpassen muss. Kannst 3510 
du bitte einmal die Bedeutung des Redaktionsschlusses und der redaktionellen Vorlaufzeiten 3511 
für die Zusammenarbeit mit den PR-Akteuren beschreiben? 3512 
J5: Redaktionsvorlauf und Entschuldigung, was war das noch? 3513 
I: Und Redaktionsschluss.  3514 
J5: Okay und wie ist das jetzt gemeint, inwiefern wir da mit der PR-Agentur unter den 3515 
Bedingungen arbeiten können oder Entschuldigung, ich habe gerade nicht (unterbricht) 3516 
I: Ja also so ein bisschen, wie sich die PR-Leute da anpassen müssen, wie wichtig es ist und… 3517 
J5: Ah ok. Ja also der Vorlauf ist natürlich schon bei einem monatlichen Heft, also ich war ja 3518 
davor bei XXXX haben wir einen sehr großen Vorlauf. Das war zum Beispiel bei der ersten 3519 
großen Produktionsreise, also in unserem Sommerheft haben wir bei XXXX nur eine große 3520 
Produktionsreise gemacht und die war halt immer schon sehr, sehr früh und da zum Beispiel 3521 
konnten jetzt nicht alle Labels uns schon Samples zur Verfügung stellen, was natürlich 3522 
schlecht ist, weil sie dann eine komplette Saison nicht im Heft sind. Also es waren dann vor 3523 
allem günstige Labels, auch XXXX arbeiten wir normal sehr gerne zusammen, aber bei denen 3524 
war es auch nicht möglich. Ja das ist schwierig, also ich glaube, wie gesagt am Saisonbeginn 3525 
ist es immer ein bisschen schwierig, und das bedeutet halt, dass sie dann quasi ein oder zwei 3526 
Hefte verpassen, wo sie drin sein könnten. Mit Redaktionsschluss ist es dafür ja bei 3527 
monatlichen eher, also wir sind ja, wir haben ja quasi dann mehr Zeit auch für ein Heft und 3528 
sind da eigentlich immer relativ rechtzeitig dran gewesen, dass es eh nie so Probleme gab, 3529 
also es war dann eher so, dass so ein Teil(?) noch gefehlt hat, die die PR-Agentur von dem 3530 
Label selbst irgendwie nicht bekommen hat. Solche Sachen eher aber… Ging das jetzt in die 3531 
richtige Richtung? 3532 
 I: Ja. 3533 
J5: Ok perfekt (lacht). 3534 
I: Und gibt es jetzt über diese Vorlaufzeiten und den Redaktionsschluss noch weitere Aspekte, 3535 
die, ja, die PR-Akteure in dieser zeitlichen Dimension berücksichtigen sollten? Oder würdest 3536 
du… 3537 
J5: (Pause) Das ist eine gute Frage. Ich, also wie gesagt, im Prinzip muss alles immer bei uns 3538 
halt einfach wahnsinnig schnell gehen, aber das ist klar, dass PR-Leute auch mal irgendwie 3539 
im Urlaub sind. Ich finde es halt wahnsinnig wichtig, also es passiert auch manchmal, dass 3540 
zum Beispiel jemand keine Urlaubsvertretung hat, keine wirkliche. Also es gibt ja auch PR-3541 
Agenturen, wo wirklich eine Person wirklich zeitweise Mal alleine ist. Ich glaube, dass man, 3542 
dass es sehr wichtig ist, dass man zumindest auch für Krankheitsfälle immer jemanden hat, 3543 
der dich irgendwie vertreten kann, weil es eben sein kann, dass wenn es auch nur ein Tag 3544 
irgendwie ist, und jemand nicht antwortet, dass du dann als Redakteur auf einen Ersatz 3545 
umsteigen musst. 3546 
I: Ja. 3547 
J5: Genau. 3548 
I: Ok, dann soll es jetzt nochmal um die Termine gehen, wo die PR-Treibenden und ja, du als 3549 
Modejournalistin sozusagen zusammentreffen. Regelmäßig stehen ja zum Beispiel Events 3550 
wie Pressdays an. Was würdest du sagen, müssen die PR-Treibenden bei der Planung von 3551 
diesen Pressdays oder auch von vergleichbaren Events berücksichtigen, damit möglichst viele 3552 
Modejournalisten erscheinen? 3553 
J5: Also vor allem, dass sie, dass sie vielleicht ein bisschen fragen auch, also man kriegt die 3554 
Einladungen ja meistens relativ rechtzeitig, also es ist natürlich auch so, dass es auch 3555 
rechtzeitig kommen muss. Das heißt, einfach zeitlich planen. Wir hatten es auch schon oft, 3556 
und das finde ich sehr gut, dass sie davor so ein bisschen gefragt haben, was wir denn schon 3557 
für Einladungen haben, beziehungsweise zu welchen Terminen, damit sich es sich nicht so 3558 
mega häuft. Also es sind eigentlich immer so die Tage in der Mitte der Woche, so Dienstag, 3559 
Mittwoch, Donnerstag. Montag und Freitag sind eigentlich nie Pressdays (lacht). Die 3560 
beliebten und dann vor allem Donnerstags passiert es so oft, dass so viele Pressdays sind, 3561 
dass man es überhaupt nicht schafft. Also da irgendwie am besten mal nachfragen, das ist 3562 
immer sehr gut: Hey habt ihr zu dem und dem Zeitpunkt schon mega viele Einladungen oder 3563 
wie sieht es da zeitlich bei euch aus? Das ist glaube ich ganz wichtig. Und dann natürlich, ja 3564 
dass dann irgendwie, ja, ich weiß auch nicht. Ja halt nicht während der Urlaubszeit, wobei 3565 
das natürlich, ja, im August sind jetzt eh keine Pressdays. Ne und halt auch eine zentrale 3566 
 Location auf jeden Fall, wo du jetzt nicht irgendwie mega lange rausfahren musst irgendwo, 3567 
sondern dass man es wirklich zentral hat, am besten mit der U-Bahn vor der Tür. Ja. Das ist 3568 
auch immer ganz gut. 3569 
I: Ja. Dann finden ja auch, sofern es die räumliche Nähe zulässt vermehrt Ausleihtermine, 3570 
also für Fotoshootings in den Showrooms statt. Wie kommen diese Termine zustande, also 3571 
wer geht da in der Regel auf wen zu? 3572 
J5: Also wenn ich ausleihen gehe, gehe ich eigentlich meistens auf die PR-Agenturen zu, ja. 3573 
I: Und wie läuft so ein Termin dann ab? 3574 
J5: Also ich muss sagen, dass ich nicht so oft wirklich die Zeit dafür habe, selber hinzufahren, 3575 
obwohl es sehr gut ist, weil du dir eben wirklich dann die passendsten Teile für dich selber, 3576 
auch für deinen persönlichen Geschmack aussuchen kannst. Das läuft dann so ab, dass ich 3577 
die einfach anschreibe oder anrufe und die nach meinem Wunschtermin frage, ob das ok wäre, 3578 
dann und dann hätte ich Zeit, dass ich vorbeikomme und wenn die sagen, ja ist ok, wir haben 3579 
da gerade kein Meeting oder so, genau, dann fahre ich hin und gehe in den Showroom und 3580 
suche mir passende Sachen aus. Meistens schreiben die sich das dann auf uns müssen das 3581 
dann alles noch bei sich austragen und schicken dann, wenn sie das gemacht haben, das dauert 3582 
ja dann meistens ein bisschen, dass man nicht warten muss, also dass ich dann nicht ne halbe 3583 
Stunde/Stunde da stehe und warten muss, schicken die die Sachen dann eigentlich noch so 3584 
am selben Tag, aber eben ein bisschen später per Kurier in die Redaktion. 3585 
I: Ja dann soll es jetzt nochmal ein bisschen um die persönlichen Beziehungen gehen. Und 3586 
zwar heißt es ja oft, dass es Aufgabe der PR sei, den persönlichen Kontakt aufrecht zu erhalten 3587 
und sich, ja, allgemein, um eine positive Beziehung zu bemühen. Weshalb würdest du sagen, 3588 
wird diese Beziehungspflege eher als Aufgabe der PR und weniger jetzt als gemeinsam 3589 
geteilte Aufgabe auch auf Seiten des Journalismus verortet? 3590 
J5: Ja, weil im Endeffekt haben (Pause) immer die PR-Leute eben, das Problem ist auch, dass 3591 
sie sich auch ihre Kunden, die sie jetzt vertreten meistens nicht wirklich aussuchen. Also es 3592 
gibt mit Sicherheit auch Labels, wo die Redakteure sich drum reißen und die jetzt eigentlich 3593 
überhaupt keine PR bräuchten, weil die eh so beliebt sind, aber es gibt natürlich auch Labels, 3594 
wo das nicht so ist und klar, also die PR-Agenturen stehen natürlich unter dem Druck, ihre 3595 
Kunden genügend Veröffentlichungen zeigen zu müssen jeden Monat und haben da einfach 3596 
glaube ich so einen Druck, wenn dann was auch nicht so reinpasst, dass man irgendwie 3597 
nochmal Redakteure, die man, die man vielleicht so ein bisschen kennt, so ein bisschen um 3598 
einen Gefallen bittet: Hey, kannst du schauen, ob das noch irgendwo passt. Und von unserer 3599 
Seite, wir wissen natürlich immer, dass wenn wir was anfragen, dass sich die PR-Leute eh 3600 
 freuen. Wobei ich sagen muss, also ich finde die Kontaktpflege schon auch von meiner Seite 3601 
wichtig. Aber es ist jetzt… also es gibt, glaube ich, auch schon sehr viele Redakteure, die 3602 
dann auch so ein bisschen genervt sind, wenn dann jemand nochmal schreibt und sagt: Hey, 3603 
ich habe die und die Freisteller, passt da vielleicht eins von deinen Themen? Also ich glaube, 3604 
manche Redakteure sind da auch ein bisschen genervt und denken sich: Wenn ich was 3605 
brauche, dann frage ich das selber an. Also…Genau. 3606 
I: Ja. Und wenn wir jetzt davon ausgehen, dass sich die PR-Treibenden, ja, nicht regelmäßig 3607 
bei euch melden würden, wie würde die Zusammenarbeit dann aussehen? Zum Beispiel im 3608 
Hinblick auf die Berücksichtigung bei Anfragen?  3609 
J5: Also ich schicke es eigentlich eh so meine Anfragen immer an die Agenturen, wo ich halt 3610 
einfach denke, dass die von den, von den Themen her was Passendes haben. Und gehe da 3611 
meinen Verteiler durch und denke mir: Ah ja, die könnten noch was haben. Also ich glaube, 3612 
melden würde ich mich trotzdem, aber es ist natürlich oft so, zum Beispiel bei kleineren 3613 
Freistellerseiten schaue ich auch mal nur bei, bei unseren abgelegten Freistellern auf dem 3614 
Transfer nach und wenn dann jetzt mal jemand anruft, von einer PR-Agenturen, gerade fragt, 3615 
ob ich gerade noch was brauche, dann gebe ich ihm aber trotzdem das Thema durch und dann 3616 
kann es ja sein, dass trotzdem was Passendes kommt. Also ich glaube, dass es trotzdem sehr 3617 
oft was bringt, aber es nicht so, wenn ich von einer PR-Agentur jetzt mal länger nichts höre, 3618 
von Pressday bis zu Pressday, dass ich denen dann keine Anfrage schicken würde, ja. 3619 
I: Ja. Ok dann konnte eine andere Studie zeigen, dass viele PR-Treibenden der Meinung sind, 3620 
dass sie durch, ja, diese kollegialen oder auch freundschaftlichen Beziehungen zu den 3621 
Journalisten Vorteile erlangen könnten. Und zwar, ja, in dem Sinne, dass Redakteure dann 3622 
vermehrt auf die PR-Leute zukommen würden, weil sie die Marken einfach stärker in deren 3623 
Köpfen verankert haben, sag ich mal. Ja und dadurch dann auch leichter Veröffentlichungen 3624 
erzielen können. Inwiefern würdest du sagen, können denn die Modejournalisten von 3625 
Beziehungen dieser Art profitieren oder die gewissermaßen für sich nutzen? 3626 
J5: Also für sich nutzen weiß ich jetzt nicht, also es wird natürlich schon bei, es werden 3627 
natürlich auch manchmal coole Einladungen zu Events oder auch mal ne Reise oder so, und 3628 
da wird natürlich von PR-Seite auch selektiert und die laden dann natürlich auch die 3629 
Redakteure ein, wo sie A denken, es passt zum Magazin, B aber natürlich auch die, die sie 3630 
nett finden. Das wäre vielleicht ein profitieren davon, wenn man sich gut versteht. Ansonsten 3631 
gibt es natürlich auch PR-Gifts, klar. Aber ich glaube (Pause), ja. Also wenn, dann wäre 3632 
glaube ich das der Profit für die Moderedakteure, ja. 3633 
I: Ja. Ok dann konnte eine andere Studie wiederum die sogenannte Markenmacht von großen 3634 
PR-Agenturen herausarbeiten. Und zwar wurde da von der Markenmacht gesprochen, wenn 3635 
 PR-Agenturen namhafte Kunden betreuen und (hustet) dadurch auch Vorteile, ja, Vorteile für 3636 
die weniger bekannten Marken erlangen. Also auch zum Beispiel leichter Veröffentlichungen 3637 
erzielen können. Inwiefern würdest du sagen, kann auf Seiten des Modejournalismus auch 3638 
von einer, ja irgendwie vergleichbaren Macht gegenüber der PR gesprochen werden? Also 3639 
man liest ja zum Beispiel von großer Konkurrenz auf Seiten der PR und vergleichsweise 3640 
wenigen Moderedaktionen. 3641 
J5: Ähm, sorry (Lacht). Die Frage habe ich jetzt nicht ganz verstanden (lacht). Also bei PR-3642 
Agenturen meinst du, ist das so, dass kleinere Kunden halt von großen Kunden profitieren 3643 
können innerhalb von einer PR-Agenturen, weil die PR-Agentur bekannt ist durch die großen 3644 
Marken und dadurch kleine Marken pushen kann, oder? 3645 
I: Genau, ja. Und (unterbricht) 3646 
J5: Ok.  3647 
I: Und die Frage war, ob es jetzt auch auf Seiten des Modejournalismus, irgendwie, ja, eine 3648 
Macht gibt sozusagen, also (Pause). Weil es ja auf Seiten der PR so eine große Konkurrenz 3649 
gibt und es ja, ja die Aufgabe des Journalismus ist, zu selektieren zum Beispiel. 3650 
J5: Ah ok, das heißt, also du meinst zum Beispiel, dass wir auch sagen können, wir arbeiten 3651 
jetzt mehr mit kleineren Agenturen. Meinst du das in die Richtung? 3652 
I: Ne also ich meinte jetzt … also eigentlich wollte ich mehr jetzt nochmal auf die 3653 
Selektionsprozesse hinaus, ja das der Modejournalismus ja letztendlich die Macht hat, was 3654 
ins Heft kommt und was nicht. 3655 
J5: Ja also das stimmt auf jeden Fall, klar also wir können natürlich uns schon überlegen, mit 3656 
wem wir zusammenarbeiten, aber (lacht) sorry, ich weiß da gerade nicht, was du möchtest. 3657 
I: Ok (lacht) ja dann würde ich sagen, überspringen wir die Frage sonst einfach. Weil ich 3658 
weiß gerade auch irgendwie nicht, wie ich es anders erklären kann. Ehm…  3659 
J5: Ok. 3660 
I: Ja dann hast du ja vorhin schon einmal angesprochen, bei der Platzierung, dass der 3661 
Anzeigenstatus die Zusammenarbeit auch so ein bisschen beeinflussen kann. Und, ja, dadurch 3662 
profitieren dann die PR-Treibenden ja erstmal davon, wenn sie jetzt zum Beispiel größer 3663 
platziert werden. Würdest du sagen, es ergeben sich auch auf redaktioneller Seite Vorteile 3664 
von dem Anzeigengeschäft? Also abgesehen natürlich von dem ökonomischen Faktor? 3665 
J5: Abgesehen von dem ökonomischen. (Pause) Also abgesehen davon glaube ich, nicht ne. 3666 
Also es gibt, es ist natürlich schon auch manchmal so, dass man wirklich Kunden hat, wo 3667 
 vielleicht jetzt gar nichts dem persönlichen Geschmack entspricht, oder auch dem 3668 
Geschmack, den man für das Heft hat. Deswegen ist es eher oft schwierig, muss ich sagen. 3669 
Also es ist jetzt, klar, je nach, je nach Kunde, aber es ist schon eher schwierig, wenn man 3670 
dann sagt, ok, man muss die jetzt reinbringen ins Heft. Manchmal auch überhaupt da ein 3671 
passendes Umfeld zu finden, ja. 3672 
I: Und wenn jetzt von Redaktionsseite, ich weiß nicht, dringend noch Freisteller benötigt 3673 
werden, zum Beispiel. Kann man dann vielleicht stärker auf die Unterstützung von 3674 
Anzeigenkunden hoffen, als von anderen Marken? 3675 
J5: Würde ich jetzt nicht sagen (lacht). Also es ist eher so, dass man da natürlich noch mehr 3676 
da hinterher ist, aber es ist trotzdem auch oft so, dass Anzeigenkunden dann irgendwie sagen: 3677 
Ja, ne wir können, wir können jetzt gerade jetzt nichts schicken. Also ja genau. Wo man dann 3678 
selber dann eher sagt, also wäre es jetzt kein Anzeigenkunde, sagt man: Ja ok, dann frage ich 3679 
bei der anderen Firma, aber wenn es ein Anzeigenkunde ist, dann sagt man eher: Schade, weil 3680 
das wäre jetzt meine Möglichkeit gewesen, euch reinzubringen. Also klar, kommts immer 3681 
auf den Kunden an. Es gibt Anzeigenkunden, die sind da super schnell und gut in der PR, 3682 
aber es gibt immer auch Anzeigenkunden, wo es trotzdem irgendwie hakt und wo man eher 3683 
noch mehr, weil man ja den Druck hat die irgendwie reinzubringen, irgendwie, ja, mehr 3684 
verzweifelt (lacht). 3685 
I: Ok dann habe ich nur noch ein paar allgemeine Fragen zu dir, um die Ergebnisse später 3686 
besser einordnen zu können. Und zwar: Welche Ausbildungsstationen hast du absolviert? 3687 
J5: Also ich habe Abitur gemacht und dann war ich an der XXXX und habe XXXX gemacht.  3688 
I: Und in welcher Position arbeitest du momentan und wie lange schon? 3689 
J5: Momentan als Moderedakteurin bei XXXX seit jetzt bisschen über XXXX. Also seit 3690 
XXXX.  3691 
I: Und wie lange bist du insgesamt schon in der Branche tätig als Redakteurin? 3692 
J5: Also als Redakteurin… also ich war zuerst Assistentin auch, Modeassistentin, aber als 3693 
aller erstes habe ich mir auch XXXX PR angeschaut, deswegen kann ich mich auch 3694 
reinfühlen, in jemanden der bei einer PR-Agentur arbeitet. Genau und dann hatte ich 3695 
Assistenzzeit zusammengerechnet so etwa XXXX und als Redakteurin würde ich es jetzt 3696 
schätzen so insgesamt so XXXX Jahre.  3697 
I: Ja. 3698 
J5: Genau. 3699 
 I: Ok dann war es das auch schon zu dir. Ja, möchtest du von dir aus noch irgendetwas 3700 
hinzufügen? 3701 
J5: Ich glaube nicht (lacht). Mir fällt gerade nichts ein (lacht). 3702 
I: Ok, ja dann wirklich vielen Dank für das Gespräch. 3703 
J5: Gerne, ja.3704 
  
 
 
 
 
Anhang D: 
Extraktionstabellen 
  
 Extraktionstabelle PR 
Kontaktaufnahmen durch Journalisten 
Bildanfragen PR1: wenn Fotostrecken erstellt werden, 
dass sie bei uns Produkte anfragen, sowohl 
Samples als auch Bildmaterial, das ist 
eigentlich so der Regelfall (Z.10ff) 
PR2 (vgl. Z. 333f) 
PR3: Die andere Situation wäre, dass sie 
halt entsprechendes Bildmaterial von uns 
benötigen. Das heißt, sie haben eine 
Freistellerseite in ihrem Magazin geplant 
und suchen da dann die entsprechend 
passenden Teile dafür. (Z. 583ff) 
PR5 (vgl. Z. 1488ff) 
Sampleanfragen (für Shootings) PR1 (vgl. Z. 10ff)  
PR2 (vgl. Z. 333f) 
PR3 (vgl. Z. 582f) 
PR5 (vgl. Z. 1488ff) 
Interviews PR1 (vgl. Z. 12ff) 
Fragen zu entsprechenden Marken PR2: generelle Fragen zu den Brands (Z. 
335) 
PR4 (vgl. Z. 977f) 
PR5: Also entweder sie haben irgendwie 
schon Material vorliegen und brauchen 
irgendwie ne spezielle Preisinformation 
über ein Produkt oder sie haben ne generelle 
Anfrage (Z. 1486ff) 
Anfrage von Textmaterial PR2 (vgl. Z. 334f) 
Anfrage von News PR3: Zudem kommt es noch hinzu, dass sie 
auch Newsseiten produzieren, für die wir sie 
dann entsprechend mit unseren News 
versorgen. (Z. 586f) 
Materialanfragen PR4 (vgl. Z.978f) 
 
 
 Erwartungen der Journalisten 
Zur Verfügung stellen des (passenden) 
Materials 
PR1 (vgl. Z. 18f) 
PR2 (vgl. Z. 339) 
PR3 (vgl. Z. 599f) 
Schnelligkeit PR2 (vgl. Z. 339) 
PR3: ich glaube, dass halt bei uns vor 
allem schnelle Rückmeldungen mit das 
Wichtigste sind. (Z.608f) 
PR5 (vgl. Z. 1497) 
 
Unterstützung bei Umsetzung von Themen PR4: Also die Erwartungshaltung ist 
Hilfestellung. Hilfestellung, Unterstützung 
in der, in der Zusammenstellung, also gar 
nicht in der Zusammenstellung von 
Themen, aber in der Umsetzung von 
journalistischen Themen, Artikeln oder 
Beiträgen. (Z.985ff) 
Wünsche erfüllen PR3: Also im Grunde genommen 
kontaktieren sie uns, um halt ihre Wünsche 
erfüllt zu bekommen. (Z. 603) 
Korrekte Information PR5: Und wenn es jetzt um eine 
Preisinformation, um ein Produkt geht, dann 
soll die auch natürlich richtig sein. (Z. 
1507f) 
 
Reaktionen auf journalistische Erwartungen 
Schnelligkeit PR1: aber eigentlich versuchen wir es halt 
immer alles direkt umzusetzen (Z.33) 
PR2: Also wir sind hier schon immer gut 
auf Abruf und am Rotieren. Also es ist nicht 
so, dass wir Emails zwei, drei Tage im 
Postfach liegen lassen können, weil das 
schon sehr schnelllebig ist. (Z. 342ff) 
PR3: Genau also wir versuchen natürlich, 
den Journalisten so schnell wie möglich, so 
 zufriedenstellend wie möglich, 
weiterzuhelfen. (Z. 612f) 
PR5: Also Anfragen sind eigentlich mit das 
Allerwichtigste von den Redakteuren. Die 
haben Priorität Nummer eins. Die sollen 
eigentlich so schnell wie möglich 
beantwortet werden. (Z. 1504ff) 
Material bei Kunden anfragen PR1 (vgl. Z. 30) 
Gegebenenfalls Alternativen anbieten PR3 (vgl. Z. 613f) 
Unterstützen PR4: natürlich so, wie wir… wie es 
vorgesehen ist, dass wir unterstützen 
können. Dahingehend, dass der Journalist 
seine Arbeit verrichten kann. (Z. 995ff) 
 
Konsequenzen im Falle nicht erfüllter Erwartungen 
Keine (Bei Feedback) PR1: bei Dingen die jetzt nicht realistisch 
sind, die wir nicht zur Verfügung stellen 
können, können wir das natürlich auch ganz 
klar sagen und eigentlich ist das immer gar 
kein Problem und hat dann auch gar keine 
Konsequenzen (Z.38ff) 
Keine Veröffentlichungen PR2: Im schlimmsten Fall, dass das Label 
oder das Brand ausgeschlossen wird, ne? 
Und wir keine Veröffentlichungen kreieren 
daraus. (Z. 347f) 
PR3: kann es natürlich passieren, dass wir 
halt entsprechend keine Veröffentlichungen 
bekommen. (Z. 619f) 
PR5: dann ist manchmal das Prinzip halt 
echt first come, first serve. Also wenn wir 
da ein bisschen zu spät dran sind und die 
schon genug Material von anderen 
Agenturen haben, dann sind wir da raus. (Z. 
1502ff) 
 
 Bedeutung redaktioneller Themenpläne 
Orientierung für Mailings PR1: gerade wenn wir zum Beispiel […] 
am Anfang des Jahres schon einmal die 
Mailings besprechen, die wir rausschicken 
möchten, kann man sich natürlich an diesen 
Themenplänen grob orientieren (Z.47ff) 
PR2: ziemlich stark auf jeden Fall, weil wir 
die immer als Orientierungshilfe nehmen 
für Newsletter (Z. 354f) 
Orientierung zur Platzierung eigener 
Themen 
PR1 (vgl. Z. 58ff) 
PR3: entsprechend ihrer Themenpläne mit 
unserem Material versorgen zu können, das 
ist dann halt meistens eine Eigeninitiative 
von unserer Seite, dass wir halt sagen, ok 
wir sehen, das Magazin hat jetzt in den 
kommenden Monaten die und die Themen. 
Es wäre am besten, wenn wir ihm halt für 
Heft XYZ auch dann die entsprechende 
Kollektion oder die entsprechenden Pieces 
vorschlagen. (Z. 636ff) 
PR5: wenn sich die Redakteure bis dahin 
nicht sowieso schon von sich aus gemeldet 
haben, mit einer Anfrage zu XXXX, 
XXXX-klamotten oder XXXX-schuhen, 
dann fragen wir pro-aktiv an und sagen: 
Hey, pass auf, wir haben in eurem 
Themenplan gesehen: Ihr plant ein Thema 
zu Regen. Braucht ihr da vielleicht noch 
Material von uns? (Z. 1525ff) 
Materialien entsprechend bereitstellen PR4: dann sehen wir auch zu, dass wir 
entsprechend mit dem nötigen Vorlauf die 
Materialien und Informationen 
bereitstellen. (Z.1011ff) 
Orientierung für vorrausschauende Arbeit PR4: Die Themenpläne sind für uns 
relevant, die sind nicht komplett 
auschlaggebend, aber wir orientieren uns 
 durchaus auch an unserer 
vorrausschauenden Arbeit damit. (Z. 
1007ff) 
 
Strategien eigener Themensetzung 
Orientierung an Themenplänen PR1: wir schauen natürlich, was bei den 
Medien relevant ist, also dafür braucht man 
natürlich die Themenpläne schon, also dass 
man so grob weiß, was bei den Medien 
ansteht (Z.58ff) 
PR2 (vgl. Z. 355f) 
Orientierung an vorgegebenen Trends PR1 (vgl. Z. 63ff) 
PR2 (vgl. Z. 359) 
Beachten redaktioneller Linie PR1: um dann platziert zu werden in dem 
jeweiligen Artikel, müssen wir natürlich 
schauen, dass unsere Kunden auch zu den 
Redaktionen passen, das ist auf jeden Fall 
relevant (Z.70ff) 
PR4: Also sich auch auseinanderzusetzen, 
wie ist die Bildsprache, auch welche 
Themen sprechen die Leser dieser 
Zeitschrift sehr gut an. Also was sind 
grundsätzlich Inhalte mit denen sich das 
Medium eher behaftet als ein Anderes. (Z. 
1019ff) 
Inspiration der Redakteure durch eigene 
Themenvorschläge/ 
Themenpitch/Pressemitteilungen  
PR1 (vgl. Z.73ff) 
PR3 (vgl. Z. 647) 
PR5 (vgl. Z. 1554ff) 
Newsfaktor/ Aktualität PR1 (vgl. Z. 100f) 
PR4 (vgl. Z.1037ff) 
Exklusivität der Themen PR1 (vgl. Z. 108ff) 
Orientierung an journalistischen Standards 
(Aufbereitung) 
PR2: Also gut sind immer kurze und 
knappe Zusammenfassungen am Anfang, 
und dann kann man die Information 
nochmal detailliert rausgeben. (Z.370f) 
 PR5: Was wir, was wir machen, ist, dass 
wenn wir zum Beispiel unsere Mailings, 
unsere Newsletter rumschicken, dass wir 
schauen, dass wir die möglichst 
journalistisch gestalten. Damit die 
Redakteure im Idealfall einfach nur Copy 
Paste machen müssen. Das passiert 
manchmal, dann erkennt man seinen 
eigenen Satz wieder in den Zeitschriften, 
das ist dann immer ganz toll. (Z. 1823ff) 
Vorhandensein von Bildmaterial PR4 (vgl. Z. 1040f) 
Persönliche Kontakte PR1 (vgl. Z. 135ff) 
PR5: Aber wenn wir jetzt ein Thema haben, 
dass wir gerne, was wir gerne platzieren 
würden, dann sprechen wir uns ab und 
erstellen eine Liste an Redakteuren von 
verschiedenen Magazinen und das sind 
dann meistens die, die wir selber ganz gut 
kennen und schauen dann: Hey pass auf, 
dann teilen wir das auf und sagen…und 
beispielsweise eine Liste von 15 
Redakteuren, dann teilen wir uns im Team 
auf und sagen: Hey kennst du die und die 
ganz gut, kennst du die ganz gut, kannst du 
die vielleicht mal fragen? Und dann teilen 
wir uns so ein bisschen auf und rufen sie 
dann an oder schreiben eine Mail und 
erzählen, erzählen ein bisschen über das 
Thema und ob es vielleicht zu ihnen passen 
könnte und ob sie noch mehr Infos brauchen 
und dann sagen sie entweder ja oder nein. 
(Z. 1546ff) 
 
 
 
 Bedeutung der redaktionellen Linie 
Kenntnis wichtig (um Themen platzieren zu 
können) 
PR1 (vgl. 70f) 
PR4: Die ist ganz wichtig (Z. 1024) 
Kunden wollen je nach redaktioneller 
Linie/Preiskategorie im Magazin Vertreten 
sein oder nicht 
PR1 (vgl. Z. 80ff) 
PR2: Ja das ist super wichtig, weil wir 
natürlich entsprechend versuchen, unseren 
Kunden zu platzieren. (376f) 
PR3: Normalerweise hat jeder Kunde ja 
auch eine bestimmte Zielgruppe, an die er 
sich richtet und dementsprechend werden 
halt Magazine auch zielgruppengerecht 
angegangen. (Z. 657ff) 
PR5 (vgl. Z. 1566ff) 
Entsprechende Sampleauswahl PR1 (vgl.Z.89ff) 
Beleidigend, wenn PR die Besonderheiten 
des Magazins nicht berücksichtigt, PR sollte 
Magazin ähnlich gut kennen, wie der 
Redakteur selbst 
PR4: Oh wir machen jetzt das Interview, 
wir machen die und die Geschichte, nur 
wenn sich jemand nicht genau damit 
auseinandergesetzt hat, also sprich auch den 
Journalisten für seine Herausforderungen 
auch die nötigen Lösungsansätze bieten 
kann, ist das immer ein Schlag nach hinten. 
Und ich finde in gewisser Weise immer 
auch beleidigend, wenn man sich nicht 
ausreichend mit dem entsprechenden 
Medium auseinandergesetzt hat. 
Also ein PR-Treibender sollte im besten Fall 
natürlich nicht genauso gut, aber sollte das 
Medium schon von A bis Z einmal 
durchgeblättert… ebenso gut sich damit 
auskennen, wie der Journalist. (Z. 1028ff) 
 
Strategien zur Beeinflussung der Platzierung 
Qualitativ hochwertiges Bildmaterial PR2 (vgl. Z. 389f) 
PR3 (vgl. Z. 675f) 
 Entscheidung liegt bei der Redaktion PR2: das entscheidet am Ende tatsächlich 
die Redaktion (Z. 387) 
PR3 (vgl. 670f) 
PR5: Also da haben wir eigentlich, 
eigentlich keinen Einfluss drauf. (Z. 1586) 
Anzeigenstatus PR2 (vgl. Z. 387f) 
PR5: da merkt man schon, dass es ein 
bisschen leichter ist. Da kann man schonmal 
sagen: Hey, wie wäre es, wenn das 
irgendwie ein bisschen größer ist oder willst 
du nicht lieber das statt dem reinnehmen. (Z. 
1598ff) 
Spannende Themen/Kooperationen PR2 (vgl. Z. 388ff) 
Exklusive Kollektionen PR3 (vgl. Z. 674ff) 
 
Versand von Bildmaterial und Musterstücken 
Versand auf Anfrage PR1 (vgl. Z. 115) 
PR2: Also meist auf konkrete Anfragen. (Z. 
394) 
PR3 (vgl. Z.696) 
PR4 (vgl. 1072) 
PR5 (vgl. 1611ff) 
Pro-Aktiver Versand bei wiederkehrenden 
Themen (Weihnachten etc.) 
PR1 (vgl. Z. 116f) 
Newsletter PR1 (vgl. Z. 120) 
PR2 (vgl. Z. 394f) 
PR5 (vgl. Z.1619ff) 
Journalisten kommen und wählen aus PR2 (vgl. Z. 397ff) 
Pro-Aktiver Versand bei wichtigen Themen PR3 (vgl. Z. 696ff) 
 
Selektionsprozesse der Redakteure 
Starker Selektionsprozess PR2: Weil die Auswahl, die sie treffen, viel 
größer ist, als das, was sie letztendlich 
verwenden (Z.402f) 
 PR3: generell merkt man schon, dass 
Journalisten sehr stark selektieren. (Z. 708f) 
 
Erfolgsfaktoren für Selektionsprozess 
Berücksichtigung redaktioneller Linie PR1 (vgl. Z. 132) 
PR1: also die Marken, die auch für die 
Leser interessanter sind, werden natürlich 
immer bevorzugt (Z.125f) 
PR2: da selektieren wir im Vorfeld schon 
ein bisschen, bevor es überhaupt dazu 
kommt, dass wir Musterteile versenden. 
Weil wir natürlich da auch gucken, ob das 
Brand von der Preisklasse und von der 
Wertigkeit her ins Portfolio des Magazins 
passt. (Z. 409ff) 
Anzeigenstatus PR1 (vgl. Z. 134) 
Persönliche Beziehungen zu Redakteuren PR1 (vgl. Z. 137ff) 
PR5 Ich könnte mir auch vorstellen, […] 
dass Redakteure, die dich persönlich 
kennen, dass sie sich die Mail auch eher 
anschauen, als wenn die von jemandem 
kommt, den sie nicht kennen. (Z. 1676ff) 
Qualitativ hochwertiges Bildmaterial PR3 (vgl. Z. 717f) 
PR4 (vgl. 1134f) 
Ansprüche der Journalisten erfüllen PR3: wenn man den Ansprüchen des 
Journalisten so gut wie möglich 
nachkommen kann. Das heißt, man hat 
optimalerweise genau das, was er haben 
möchte. (Z. 712ff) 
Aktualitätsbezug der Mode PR4: Allein schon die Mode muss einen 
Aktualitätsbezug haben. Da kann ich nicht 
das letzte Teil irgendwie hinten rausholen 
von irgendetwas, sondern natürlich, das 
wird ja nicht von ungefähr bestimmt, die 
Mode und Styles. Es gibt einen Look, es gibt 
 einen Trend. Je besser meine Kollektion 
oder meine Marke diesen, diesen Trend 
verkörpert, desto besser. (Z. 1127ff) 
Schnelligkeit PR5: Also die Chancen, würde ich mal 
behaupten, sind auf jeden Fall höher, wenn 
du eine der ersten Agenturen bist, die die 
Anfrage beantworten, dann hast du nämlich 
noch ne relativ hohe Wahrscheinlichkeit, 
dass die Redakteure sich die Mail halt sofort 
anschauen, weil die so gespannt auf das 
Material sind. Wenn du jetzt irgendwie die 
15. oder 16. Agentur bist, die Bildmaterial 
schickt und die Redakteure schon coole 
Teile haben, dann kann es auch sein, dass sie 
sich das gar nicht mehr anschauen. (Z. 
1668ff) 
 
Einfluss/Bedeutung journalistischer Arbeitsroutinen 
(Bild)material der Kunden muss rechtzeitig 
zur Verfügung stehen 
PR1: die monatlichen Titel arbeiten ja in 
der Regel mit einer Vorlaufzeit von drei 
Monaten und dann kommunizieren wir auch 
an unsere Kunden, dass das Bildmaterial 
dann natürlich zur Verfügung stehen muss. 
Damit man natürlich noch integriert werden 
kann. (Z. 149ff) 
PR3: wenn wir bestimmte Informationen 
zum Redaktionsschluss nicht haben, werden 
wir sehr wahrscheinlich keine 
Veröffentlichungen generieren können. 
Also bei uns ist wirklich Zeit alles (lacht). 
(Z. 731ff) 
Vorlaufzeiten einhalten, um berücksichtigt 
zu werden 
PR1 (vgl. Z. 151f)  
PR1: wer sich dann daran nicht angepasst 
hat, findet halt einfach nicht statt. (Z. 299) 
 PR5: wenn du nach Redaktionsschluss was 
schickst, dann kommt es auf jeden Fall nicht 
mehr ins Heft. (Z. 1684f) 
Newsletter/Material entsprechend der 
unterschiedlichen Vorlaufzeiten versenden 
PR2 (vgl. Z. 419ff) 
PR4: Das geht dann an die Langfristigen im 
August raus, an die Mittelfristigen vielleicht 
nochmal im Oktober und an die Kurzfristen 
dann nochmal Ende November. (Z. 1059ff) 
Vorlaufzeiten strukturieren gesamte Arbeit 
der PR 
PR5: wir orientieren eigentlich unsere 
komplette Arbeit an der redaktionellen 
Vorlaufzeit. Also wir fangen ja im April, 
fangen wir ja immer schon mit 
Herbst/Winter an und im Oktober fangen 
wir schon immer wieder mit 
Spring/Summer an, also mit 
Frühling/Sommer, weil klar, die Magazine 
je, also je nach Medium ca. zwei bis drei 
Monate Vorlaufzeit haben (Z. 1686ff) 
 
Weitere zeitliche Rahmen der Modejournalisten 
Fashionweeks: Wenige Redakteure im 
Büro/ in den Redaktionen 
PR2 (vgl. 429ff) 
Saisons PR4: Also zum Beispiel nicht mit der Idee 
kommen, ach ich mache jetzt im Februar 
mal ne Präsentation von Spring/Summer 
Sachen. Weil das einfach Quatsch ist, weil 
die Saison durch ist. (Z. 1150ff) 
 
Teilnahme der Journalisten an Pressdays 
Präsentation der Kollektion/Marke PR1: so können wir dann sichergehen, dass 
der Redakteur, dem wir das gerne zeigen 
möchten, das Produkt auch schon gesichtet 
hat. (Z. 173ff) 
PR2 (vgl. Z. 439f) 
 PR3 (vgl. Z. 753f) 
PR4 (vgl. Z. 1190f) 
PR5 (vgl. Z. 1704f) 
Sehr wichtig PR2: auf jeden Fall eine hohe Bedeutung. 
Wir freuen uns natürlich über jeden, der 
herkommt quasi (lacht) und sich die 
Kollektion anguckt (Z.439f) 
PR3: Für unsere Arbeit ist es sehr wichtig 
(Z. 745) 
Persönlicher Kontakt/Kontaktpflege PR1 (vgl. Z. 169ff) 
PR2 (vgl. Z. 443f) 
PR3 (vgl. Z. 757f) 
Bestellen von Samples PR3: oftmals ordern sie halt auch dann 
direkt schon für Shootings (Z. 755) 
PR5: Und manchmal ist es auch so, dass die 
Redakteure an den Pressdays auch schon 
Samples bestellen für die Produktionen. (Z. 
1710ff) 
 
Maßnahmen zur Erhöhung der Teilnahmequote 
Markenvielfalt PR1: also zum einen ist es natürlich die 
große Markenvielfalt, also je mehr Marken 
der Redakteur bei einem Pressday sieht, 
desto lieber geht er natürlich auch dahin, 
weil das für die auch ein Zeitersparnis ist (Z. 
177ff) 
PR4: Was wir oder mittlerweile viele der 
Markenagenturen machen, ist, sich 
zusammenzuschließen. (Z. 1201f) 
PR4: dass bestenfalls der Journalismus, der 
Journalist, zu einer Präsentation kommt, wo 
er nicht nur eine Marke sieht, sondern wo er 
mehrere Marken sieht, wo er also auch 
eindeutig einen, einen, einen Mehrwert 
bekommt durch seinen Besuch. Und 
 bestenfalls da auch attraktive Marken und 
auch wirklich News bekommt. (Z. 1216ff) 
PR5 (vgl. Z. 1721) 
Tag angenehm gestalten PR1: damit man den Tag etwas angenehm 
gestaltet, gibt es natürlich auch immer etwas 
zu essen und zu trinken, damit der 
Redakteur bei dem Außentermin schon 
nicht darum kümmern muss (Z. 179ff) 
PR3: eine Wohlfühlatmosphäre für den 
Journalisten auch anbietet. (Z. 771f) 
PR3: Aktionen zum Unterhalten der 
Journalisten (vgl. 772ff) 
PR5: Da müssen sich viele halt nicht um 
ihre Reiseplanung kümmern. Die 
bekommen dann das Hotel bezahlt, Flug 
bezahlt, Anreise bezahlt, alles Mögliche. (Z. 
1723ff) 
Frühzeitiges Versenden von Einladungen  PR1: sodass die Redakteure dann ihre Zeit 
auch einteilen können (Z. 188f) 
Einladungen personalisieren PR2 (vgl. Z. 447ff) 
Hartnäckiges Nachfassen PR2 (vgl. Z. 447) 
PR5 (vgl. Z. 1727ff) 
Persönliche Kontakte PR2 (vgl. Z. 447f) 
Kleine Goodies PR3 (vgl. Z. 768f) 
Termine mit anderen PR-Akteuren 
abstimmen 
PR4 (vgl. Z. 1207ff) 
 
Zustandekommen von Ausleihterminen 
Redakteure/Stylisten gehen auf PR zu PR1 (vgl. Z. 203) 
PR2 (vgl. Z. 453) 
PR3 (vgl. Z. 780f) 
PR4 (vgl. Z. 1224) 
PR5: Also es ist nie so, dass wir die 
Redakteure fragen, ob sie nichtmal 
 vorbeikommen wollen, sondern wenn, dann 
fragen die Redakteure. (Z. 1737f) 
 
Ablauf der Ausleihtermine 
Versand nach Showroomtermin PR1: also nach der Ausleihe verschicken 
wir dann die Ware, sodass der Redakteur 
das zu dem jeweiligen gewünschten 
Zeitpunkt natürlich auch verwenden kann. 
(Z. 212f) 
PR3: Die werden dann von unserem 
Showroomteam ausgecheckt und auch dann 
wieder je nach Wunsch des Stylisten kann 
er die Sachen sofort mitnehmen oder sie 
werden ihm zugeschickt. (Z.791ff) 
PR4 (vgl. Z. 1251ff) 
Treffen von Vorbereitungen im Showroom PR2: wenn wir natürlich wissen im Vorfeld, 
was die Themen sind oder was 
Farblichkeiten sind, die vorgegeben sind, 
dann sortieren wir natürlich schonmal ein 
bisschen vor und hängen zum Beispiel eine 
Kleiderstange entsprechend schonmal raus. 
(Z. 461ff) 
PR4: wir sehen zu, dass wir natürlich… der 
Showroom entsprechend vorbereitet ist (Z. 
1245f)  
PR4: man hat entsprechend dann auch 
schonmal vorbereitet, auch die Lookbooks, 
meinetwegen auf dem Ipad, damit man dem 
Redakteur da noch etwas zeigen kann, was 
vielleicht gerade nicht im Showroom ist 
oder was man noch organisieren könnte, 
entweder vom Kunden oder von einem 
anderen Standort. (Z. 1247ff) 
Begleitung im Showroom PR2 (vgl. Z. 461) 
 PR5: Dann ist es immer wichtig, dass auch 
jemand von uns vor Ort ist (Z. 1742f) 
PR5: meistens wollen die gar nicht, dass 
jemand einen durchführt, sondern sie wollen 
dann komplett alleine sein. Es bleibt aber 
trotzdem immer jemand da um dann bei 
Rückfragen zur Verfügung zu stehen. (Z. 
1745ff) 
Zurückordern von Samples bis zum 
Ausleihtermin 
PR3 (vgl. Z. 788f) 
 
Gründe für große Bedeutung der Beziehungspflege 
Angenehme Kommunikation PR3 (vgl. Z. 809ff) 
Vertrauen in Zuverlässigkeit und erhöhte 
Chance auf Veröffentlichungen 
PR1: je länger man in Kontakt ist und weiß, 
dass man sich auf andere oder auf seinen 
Gegenüber verlassen kann, desto, desto 
lieber nimmt man das dann auch natürlich in 
Anspruch. Also so generell ist das natürlich 
sehr wertvoll, wenn auch der Redakteur 
weiß, welche Marken man betreut und wer 
man ist, weil der dann natürlich auch einen 
Ansprechpartner in unserer PR-Branche hat. 
(Z. 221ff) 
PR1: man kann natürlich sich selber auch 
immer etwas sicherer sein, dass das Produkt 
dann platziert wird (Z. 237f) 
PR3: es ist einem natürlich auch bei 
verschiedenen Themen schonmal ganz 
nützlich, dass man halt jemanden hat, der 
einen… also zu dem man einen guten Draht 
hat. (Z. 810ff) 
PR5: es ist tatsächlich so, dass die Chancen 
auf Veröffentlichungen massiv erhöht 
werden können, wenn du den Redakteur gut 
kennst. Also das merkt man schon sehr, dass 
 die Redakteure offener gegenüber deinen 
Kunden oder gegenüber deinen Themen 
werden, wenn sie dich gut kennen. Oder halt 
wenn sie halt schon gute Erfahrungen mit 
dir gemacht haben. (Z. 1752ff) 
Komplexitätsreduktion PR4: Also wir reden von Kommunikation 
und Kommunikation ist etwas, was einfach 
dadurch vereinfacht wird, dass man den 
gegenüber gut kennt. (Z. 1262f)  
PR4: Dass der eben nicht noch lange 
erklären muss, welches blau und welche 
Hosen oder welche Bilder, sondern dass auf 
der anderen Seite jemand ist, der den sehr 
gut einschätzen und verstehen kann. (Z. 
1269ff) 
Vorteile für eigene Events PR5: Manchmal ist es auch so, dass die 
Leute auch nur zu einem bestimmten Event 
von unserer Agentur kommen, wenn die uns 
kennen. Also da kann man schon sehr mit 
Spielen und sagen: Hey pass auf, morgen 
Abend ist ein superwichtiges Event, wir 
brauchen ein paar Zusagen, kannst du nicht 
vorbeischauen? Und dann sagen sie: Ja gut, 
ok, weil du es bist, komme ich gerne vorbei. 
(Z. 1779ff) 
 
Beziehungspflege als Aufgabe der PR, weil… 
PR dem Redakteur das Produkt bekannt 
machen will 
PR1 (vgl. Z. 229ff) 
Redakteur am längeren Hebel PR1: Also im Endeffekt sitzt der Redakteur 
ja am längeren Hebel (Z.228) 
PR3: einfach aus dem Grund, weil 
Journalisten natürlich am Ende des Tages 
diejenigen sind, die Veröffentlichungen in 
 ihren Magazinen auch zum Teil steuern 
können. (Z. 826f) 
Konkurrenzsituation seitens der PR PR1: eine große Konkurrenz und auch sehr 
viele Produkte die sich sehr, sehr ähnlich 
sehen. (Z. 241) 
PR2: weil einfach die Journalisten so viele 
Kontaktpunkte haben, PR-seitig, dass es da 
nicht ganz so relevant ist, jeden Kontakt 
besonders zu pflegen. (Z. 476f) 
PR5: die Redakteure haben eine riesen 
Auswahl und wenn du ihnen das Material 
nicht zur Verfügung stellst, wenn sie dich 
nicht kennen, dann kennen sie halt jemand 
anderen und der bringt ihnen das Material. 
Deswegen muss man einfach schauen, dass 
man da irgendwie raussticht, dass man mit 
denen Essen geht, dass man die mal auf 
einen Drink einlädt. (Z. 1772ff) 
PR als Dienstleister muss Bedürfnisse 
kennen 
PR4 (vgl. Z. 1286ff) 
 
Konsequenzen unzureichender Kontaktpflege 
Schwierigkeiten im Daily Business PR2 (vgl. Z. 480) 
PR5: wenn wir das jetzt nicht hätten, dann 
wäre unsere Arbeit natürlich ein bisschen 
schwerer. (Z. 1783f) 
Seltenere Berücksichtigung bei Anfragen PR2 (vgl. Z.484ff) 
Größere Unsicherheit im Hinblick auf 
Veröffentlichungen 
PR1 (vgl. 236ff) 
Produkt/Marke ist neben Kontaktpflege 
weiterhin relevant 
PR1 (vgl. Z. 240ff) 
PR4 (vgl. Z. 1301ff) 
Weniger Veröffentlichungen PR5: weniger Veröffentlichungen 
wahrscheinlich (Z.1771) 
 
 
 Vorteile für Modejournalisten durch kollegiale/freundschaftliche Beziehungen 
Schnellstmögliche Versorgung mit 
Material/ Schnelle Rückmeldung 
PR1 (vgl. Z. 251) 
PR3 (vgl. 831ff) 
Werden bei spannenden Themen öfter 
kontaktiert 
PR2 (vgl. Z. 495ff) 
Werden öfter zu Events eingeladen PR2 (vgl. Z. 495ff) 
PR3: Den lädt man halt schonmal schneller 
ein, als einen Journalisten, mit dem man 
noch nie ein Wort gesprochen hat. (Z. 844f) 
Verfügen über zuverlässigen Kontakt, 
womit Komplexitätsreduktion verbunden ist 
PR5: Bevor ich jetzt an meinen ganzen 
Verteiler schreibe, mensch, da schreibe ich 
doch lieber an die XXXX, ich weiß die 
betreut Kunde A,B,C, da ist bestimmt was 
dabei. Dann habe ich nicht so eine 
Riesenauswahl. (Z.1790ff) 
 
Macht von Modejournalisten? 
Selektion/ Agentur nicht berücksichtigen PR1: Es kommt natürlich auch immer mal 
wieder vor, dass manche Redakteure 
irgendwelche PR-Kollegen gar nicht mögen 
und dass die dann halt, oder ganze 
Agenturen gar nicht mögen aufgrund von 
schlechter Erfahrung vielleicht in früheren 
Zeiten und dann kann es natürlich auch sein, 
dass die Agentur gar nicht berücksichtigt 
wird. (Z. 267ff) 
Selektionsmacht PR2: die Macht ist definitiv da, weil am 
Ende entscheidet die Redaktion, was 
abgebildet wird und was nicht. (Z. 508f) 
PR3: Ja da ist auf jeden Fall die Macht der 
Selektion vorhanden. Also ein Journalist ist 
im Endeffekt derjenige, der darüber 
entscheidet, ob ein Produkt ins Magazin 
kommt oder nicht. Und das ist halt definitiv 
die Macht, die der Journalist gegenüber der 
 PR hat. Und je mehr PR-Agenturen es gibt 
und je mehr Brands PR machen, umso 
größer ist die Konkurrenz und umso mehr 
hat der Journalist die Macht darüber, dass er 
entscheidet, was im Endeffekt mit ins Heft 
kommt. Das ist definitiv eine der größten 
und auch die größte Macht, die du glaube 
ich in dieser Branche haben kannst. Dass du 
derjenige bist, der entscheidet, was im 
Endeffekt ins Magazin kommt und was 
nicht. (Z. 872ff) 
PR5 (vgl. Z. 1771ff) 
 
Vorteile Anzeigengeschäft seitens der Redakteure 
Intensivere Auseinandersetzung mit 
entsprechender Marke 
PR1: vielleicht, dass die sich mit dieser 
Marke, mit der sie sich vielleicht oder die 
sie sich vielleicht bis dato noch gar nicht so 
genau kannten, dass sie sich mit dieser 
Marke erstmal auseinandersetzen müssen 
und da vielleicht, dadurch erstmal merken, 
was bei diesen Produkten oder bei dieser 
Marke generell einfach noch an Produkten 
gibt, die sie auch anderweitig verwenden 
können. (Z. 277ff) 
 
Weitere Bereiche zum Anpassen an die Arbeitsweise der Modejournalisten 
/ / 
 
  
 Extraktionstabelle Journalismus 
Kontaktaufnahmen bei PR-Treibenden 
Bildanfragen J1 (vgl. Z. 1874) 
J2 (vgl. Z. 2228f) 
J3: Für die Legseiten für ein Magazin frage 
ich auch ganz gezielt Freisteller an. (Z. 
2633f) 
J4 (vgl. Z. 2970f) 
J5 (vgl. Z. 3408) 
Sampleanfragen für Fotoshootings J1 (vgl. Z. 1874f) 
J3: Zum einen ordere ich Samples, also die 
Pressekollektion, um Produktionen zu 
machen (Z. 2629f) 
J4 (vgl. Z. 3073f) 
J5 (vgl. Z. 3408) 
Fragen nach Neuigkeiten J1: wir haben ja verschiedene Seiten, wo 
wir auch mal News als Themen haben, dass 
wir auch mal nachfragen, gibt es irgendwo 
irgendwas Neues, was wir da quasi, ja 
einbringen können oder gibt es 
irgendwelche neuen Testimonials, neue 
Kollektionen die wir quasi vorstellen 
können. (Z. 1875ff) 
Reagieren auf Pressemitteilungen J2: meistens bekommen wir aber eh vorher 
Pressemitteilungen, die hier sehr 
regelmäßig einlaufen, dann filtern wir, wo 
wir denken, das und das ist für uns spannend 
und man würde eher nochmal Bezug darauf 
nehmen, hey das klingt spannend, hast du da 
noch weiteres Material (Z. 2230ff) 
Interviewtermine J4 (vgl. Z. 2965ff) 
Informationen/Preise J4 (vgl. Z. 2965ff) 
J5: Preisanfragen (Z. 3409) 
 
 
 Erwartungen an PR-Treibende 
Schnelligkeit J1: Naja also im besten Fall bekommen wir 
das so schnell wie möglich (Z. 1882f) 
J2: wenn wir dann ne Mail schreiben mit 
Freisteller Anfragen, brauchen wir das oft 
sehr schnell. Das heißt am gleichen oder am 
nächsten Tag (Z. 2252ff) 
J3 (vgl. Z. 2647f) 
J4: Also ich erwarte hohes Tempo in der 
Beantwortung meiner Anfragen. (Z. 2976f) 
J5: zeitlich ist es bei uns eigentlich immer, 
dass wir alles ganz schnell brauchen. (Z. 
3414) 
Material entsprechend der Anfrage J1: Also entweder, ich kriege genau die 
Teile, die ich eben brauche, weil mit dem 
Rest kann ich in der Regel nichts anfangen. 
(Z.1887ff) 
J2: Und wenn wir einfach bei einem Thema, 
also sagen wir mal, wir haben das 
Modethema Rüschen… anfragen, schicken 
wir meistens Moodbilder mit, das heißt man 
sieht (…), was genau wir uns da vorstellen 
und auch, ja, das wir konkret beschreiben: 
Hey, Rüschen, das kann an Hosen sein, an 
Pullovern, an Kleidern, schickt mal Marken, 
die relevant sind und dann sind unsere 
Erwartungen eigentlich, dass da sehr 
differenziert ausgewählt wird und 
tatsächlich auch nur Sachen kommen, die 
auf diese Beschreibung passen. (Z. 2254ff) 
J3 (vgl. 2642ff) 
J5 (vgl. Z. 3415ff) 
Kenntnis der redaktionellen Linie J2: Die werden regelmäßig mit unseren 
Heften beliefert, da erwarten wir natürlich 
schon, dass da auch reingeguckt wird und 
verstehen, ne, wer sind wir (Z. 2268ff)  
 J3: Also da erwarte ich schon von den PR-
Agenturen und den Mitarbeitern, dass sie da 
auch ganz bewusst und gezielt, das im 
Hinterkopf haben, welche, welches Heft 
nun anfragt und für welches Thema und für 
welche Zielgruppe soll im Prinzip am Ende 
der Freisteller oder das Bildmaterial sein. 
(Z. 2697ff) 
Hohe Erreichbarkeit und Verlässlichkeit J4 (vgl. Z. 2988) 
 
Reaktionen der PR-Treibenden 
Positiv J3 (vgl. Z. 2651) 
J4 (vgl. Z. 2981ff/ 3000ff) 
Auch unpassendes Material wird gesendet J1: leider erlebt man das eben auch sehr oft, 
wenn ich zu bestimmten Themen eben ne 
Rundmail schicke an meine 200 Kontakte, 
dass viele trotzdem irgendwas mitschicken, 
was überhaupt nicht zum Thema passt. (Z. 
1884ff) 
J2 (vgl. Z. 2260f) 
J5 (vgl. 3419ff) 
 
Konsequenzen im Falle nicht erfüllter Erwartungen 
Seltenere Kontaktaufnahmen (bei mehrfach 
negativen Erfahrungen) 
J2: das würde für die Zusammenarbeit 
bestimmt bedeuten, dass wir eine Agentur 
vielleicht weniger häufig kontaktieren, als 
vielleicht eine andere, die in unserer Sicht 
ein bisschen besser darauf reagiert. (Z. 
2272ff) 
J3: Wenn tatsächlich immer häufig oder 
häufiger dort negative… also entweder 
nichts zurückkommt, oder aber ne schlechte 
Auswahl. Dann würde man tatsächlich, also 
da würde ich nicht mehr nachfragen. Aber 
 das müsste tatsächlich auch wirklich 
mehrmals passieren und das ist eigentlich 
nicht der Fall. (Z. 2659ff) 
Seltenere Veröffentlichungen J4: Und ansonsten ist es natürlich so, wenn 
PR-Leute ihre Marke nicht gut und, und 
einfach schnell und effektiv vertreten, dann 
bedeutet das für die, sie finden einfach 
weniger in der Presse beziehungsweise in 
den Medien statt. (Z. 2993ff) 
J5 (vgl. 3425ff) 
 
Zustandekommen der Modethemen 
Fashionshows J1: Wir setzen uns quasi Anfang der Saison, 
setzen wir uns in Teams zusammen, und 
jeder sammelt vorher schonmal aufgrund 
der, der Schauen, der Trends, welche 
Themen quasi für uns relevant sind, oder 
auch für unsere Leser. (Z. 1906ff) 
J2: tatsächlich ist es aber ganz viel Runway-
Trend, wo wir einfach sehen, was kommt 
demnächst. Welches Thema müssen wir im 
Heft haben, weil es einfach ein großes 
Fashion-Thema da draußen sein wird (Z. 
2281ff) 
J3: Und schaut dann tatsächlich eher auch 
nach Paris, nach Mailand, was sind da so 
Trendvorgaben. (Z. 2670f) 
J5 (vgl. 3436f) 
Pressemitteilungen J2: Und wir gucken auch, welche Trends 
häufen sich an, ja, an Pressemitteilungen 
und Newslettern, die wir bekommen. (Z. 
2282ff) 
Konkurrenzhefte J2 (vgl. Z. 2279) 
J5: Natürlich gehen wir auch auf 
Onlineseiten, wo schon irgendwie, zum 
 Beispiel Vogue ist ja immer super schnell, 
wo es schon so Trendzusammenfassungen 
gibt. (Z. 3437ff) 
Styles auf den Straßen J2 (vgl. Z. 2280f) 
Themenmischung im Heft J2: dann setzen wir uns hin und gucken uns 
auf jeden Fall die Mischung an im Heft, also 
das wir… sagen wir mal, wenn wir ein sehr 
romantisches Modethema haben, dass 
vielleicht danach mit ein bisschen 
Streetstyligerem aufgreifen, in einer 
Strecke, die als zweites im Heft kommt. (Z. 
2286ff) 
J5 (vgl. Z. 3442ff) 
Zusammenhang Mode und Saison J3 (vgl. 2677ff) 
J4: Und dann ist aber auch ein… sind 
Magazine natürlich auch Saisons 
unterworfen. (Z. 3017f) 
Redaktioneller Linie/Zielgruppe 
entsprechend 
J4 (vgl. Z. 3006ff) 
J4: Das heißt, wir zeigen in erster Linie das, 
wovon wir denken, dass die Zielgruppe es 
möchte. (Z. 3012f) 
 
Berücksichtigung von PR-Material bei Themenplanung 
PR-Material spielt keine Rolle J1: Also ehrlich gesagt spielt das für uns 
keine Rolle. (Z.1918) 
J4: Es wird, es wird nicht so, dass wir sagen, 
ach die haben jetzt so tolle Aussendungen, 
jetzt machen wir da mal ein Thema. (Z. 
3035ff) 
PR-Material spielt Rolle bei Newsseiten J1: Also ja, natürlich kriegen wir Mailings 
und daraus generieren wir dann eben, wie 
ich vorhin schon sagte, für News (Z. 1921f) 
J4 (vgl. Z.3037ff) 
Wenn Mailings /Themen/ Marken/ 
Klamotten gefallen 
J2 (vgl. Z. 2301ff) 
 J5: wie gesagt, diese kleineren Seiten wo 
man mal sagt, hey Taschen tun gut und 
wenn da dann so ein Mailing kommt mit 
runden Taschen, oder so, kann das auf jeden 
Fall bei… einen inspirieren. Also wenn es 
ein cooles Mailing ist, optisch ansprechend 
und man eben gerade auch noch wirklich 
auf der Suche ist, dann ja. (Z. 3456ff) 
Wenn passendes Bildmaterial vorhanden ist J2: weil das natürlich super erleichtert, dass 
man nicht alles nochmal abfotografieren 
und stylen muss, sondern da sind wir 
einfach angewiesen auch auf das 
Kampagnenmaterial, dass das irgendwie gut 
zu unserem Heft passt und da hilft es zum 
Beispiel, wenn man Pressemitteilungen 
bekommt, wo man nicht ewig viel Text hat, 
worum es eigentlich geht, sondern relativ 
schnell eigentlich das Bildmaterial 
mitgeschickt bekommt. (Z. 2305ff) 
J3: Vorhandensein von Bildmaterial nimmt 
Einfluss auf Entscheidung über ein Thema 
(vgl. Z. 2686ff) 
 
Kenntnis redaktioneller Linie seitens der PR 
Sehr wichtig J2: ich glaube, dass das super, super wichtig 
ist, dass sie sich dessen bewusst sind, weil 
das am Ende auch was mit Professionalität 
zu tun hat (Z. 2318f) 
J2: super wichtig, dass die auch ein Gespür 
entwickeln, was der Leser, was macht das 
Heft aus (Z. 2326f) 
J3 (vgl. Z. 2694ff) 
J5 (vgl. Z. 3465) 
J5: Ja, es ist immer sehr wichtig (Z. 3473) 
 Verbessert Zusammenarbeit J4: je besser ein, ein, eine PR-Managerin 
die Needs, also N E E D S, die, die, 
sozusagen die einfach die Basic Needs, die 
Bedürfnisse eines Blattes kennt, ja und die 
Ausrichtung eines Blattes, desto 
erfolgreicher ist natürlich auch die 
Zusammenarbeit. Weil sie kann dann schon 
selber oder diese Person kann dann schon 
selber vorher eine Auswahl treffen. Die 
würden mir jetzt nicht, der XXXX ein 
Interview mit einem völlig unbekannten 
tschechischen Designer anbieten. Verstehen 
Sie? So. Also je besser man seine Kunden, 
also auf PR-Seite betrachtet, sind Presse ja 
Kunden, kennt, desto erfolgreicher und 
selektiver und effizienter die 
Zusammenarbeit. (Z. 3054ff) 
 
Faktoren, die über Auffälligkeit der Platzierung entscheiden 
Vorlagen/ Bildsprache des Heftes J1: Wir haben in der Regel Stanzen, also 
sprich die Seiten sind sowieso schon 
vorgegeben wie die eben aufgebaut werden 
und insofern, ist es gerade bei den 
wöchentlichen Heften so, die sehen halt jede 
Woche gleich aus und es gibt immer den 
gleichen Platz für eine News, es gibt den 
gleichen Platz für ein Promistyling und 
insofern ist es da gar nicht so, dass wir jedes 
Mal neu entscheiden, sondern das ist halt 
vorgegeben, ja und dann kommt das da rein 
oder eben nicht. (Z.1951ff) 
J4: es gibt ja auch feste Rubriken in einem 
Heft. (Z. 3111f) 
 J4: Also das entscheidet das. Die 
Bildsprache und sozusagen das Konzept der 
journalistischen Ausrichtung. (Z. 3116f) 
Kein PR Einfluss J1 (vgl. Z. 1957ff) 
Qualität des Bildmaterials J2: Manchmal tatsächlich, wie gesagt hat 
das damit zu tun, wie gut, im Sinne von 
passend das Kampagnenmaterial ist (Z. 
2342f) 
J3: Aber es liegt auch ganz viel darin, wie 
es fotografiert wurde. Also es gibt auch 
Kleidungsstücke, die einfach nur hingelegt 
werden, da hat natürlich so ein Kleid einfach 
überhaupt keine Form, da sieht man schon 
einen Unterschied, ob das Kleidungsstück 
an einer Büste oder so weiter fotografiert 
wurde. (Z. 2706ff) 
Mischung im Heft J2: Manchmal ist es aber vielleicht auch für 
denjenigen, der uns das anbietet, gar nicht 
so ersichtlich. Weil es dann damit zu tun hat, 
dass wir hinten im Heft das Thema eh 
nochmal haben. Und wir es dann vorne nicht 
so doll platzieren. (Z.2343ff) 
Gefallen und Auffälligkeit des 
Kleidungsstücks 
J3: Ist es ein total tolles, auffälliges 
Kleidungsstück, hat es natürlich mehr 
Chancen größer, und, ja, auch bildbewusster 
quasi aufzutauchen. (Z. 2704ff) 
J5 (vgl. 3483ff) 
Anzeigenstatus J5: Ja also es ist klar, dass Anzeigenkunden 
oft auch mal größer gemacht werden, weil 
das natürlich eine Rolle spielt für uns. (Z. 
3480f) 
 
 
 
 
 Suche nach Produkt-PR-Material 
Rundmail mit Anfrage J1 (vgl. Z. 1968f) 
J3 (vgl. Z. 2715f) 
Anfrage  J4 (vgl. Z. 3128f) 
Standardverteiler J1: Das geht an alle. Ich habe einen 
Verteiler. Bei meinen Mails wo ich halt 
diese 200 Kontakte in einer Kontaktgruppe 
habe und ich schicke das jedes Mal an die 
komplette Kontaktgruppe. (Z. 1979ff) 
J3 (vgl. Z. 2740f) 
Auswahl von PR Agenturen J4 (vgl. Z. 3133ff) 
J5: Also ich schicke es eigentlich eh so 
meine Anfragen immer an die Agenturen, 
wo ich halt einfach denke, dass die von den, 
von den Themen her was Passendes haben. 
(Z. 3610f) 
 
Selektionskriterien 
Preis J1: Also wir haben natürlich selber auch pro 
Heft ein gewisses Preislimit, wo wir eben 
sagen, ok, einige Dinge sind einfach zu 
teuer für unsere Leser (Z. 1942f) 
J2: Dass wir tatsächlich mal Höherpreisiges 
auf der Seite haben und auch 
Niedrigpreisigeres. Also dass wir da 
irgendwie ein ausgewogenes Verhältnis 
haben. (Z. 2369f) 
J3: Da handhaben wir das meistens so, dass 
wir sagen die 30-30-30 Regel. Also 30 
Prozent aus dem niederen Preissegment, 30 
Prozent aus dem Mittleren und 30 Prozent 
aus dem Hochpreisigen. (Z. 2725ff) 
J5 (vgl. 3495ff) 
Anforderungen der Anfrage müssen erfüllt 
sein 
J1 (vgl. Z. 1986ff) 
 J4: die Nähe zum Thema, dass diese 
Kriterien, die ich mir für diese Seite 
vorstelle, erfüllt sind. (Z.3141f) 
Mischung im Heft/ Markenvielfalt/ 
Produktvielfalt 
J1: Und wenn ich aber die Möglichkeit 
habe, ein Label zu nehmen, das nicht so oft 
drin ist, mache ich das auch durchaus Mal, 
dass ich mich dann dafür entscheide. Weil 
es eben auch genauso gut passt und nicht so 
oft im Heft erscheint. (Z.1996ff) 
J3: Dass man dann zum Thema Jeans 
beispielsweise nicht nur 10 Jeansjacken hat, 
sondern ne Jeansjacke, ne Jeanshose, dann 
vielleicht was Besticktes. Wie auch immer. 
Also das am Ende die Mischung total 
hinhaut. (Z. 2721ff) 
Redaktionelle Linie J2: Dann machen wir eine Vorauswahl, 
dass wir tatsächlich erstmal gucken, welche 
Marke passt zu uns. (Z.2363f) 
J4 (vgl. Z. 3141) 
Persönliches Gefallen/ Gefallen der Leser J2: Dann gehen wir tatsächlich auch nach 
ganz klassisch, finde ich schön, spricht mich 
an, spricht in dem Sinne auch bestimmt den 
XXXX-Leser an. (Z. 2366ff) 
J3: Und ich dann auch denke, dass es dem 
Leser auch gefällt. (Z. 2724) 
J5 (vgl. 3494ff) 
Bildqualität J4 (vgl. Z. 3141) 
J3: Die Bildqualität muss natürlich stimmen 
(Z. 2730) 
 
Ausschlusskriterien für PR-Material 
Entspricht nicht der Anfrage J1 (vgl. Z. 2001) 
Entspricht nicht der redaktionellen Linie J1: Also es muss halt immer auch irgendwo 
ins Heft passen, weil ich jetzt nichts 
 veröffentlichen würde, was überhaupt nicht 
passt (Z. 2129ff) 
J2: zum Beispiel haben wir eine No-Fur 
politicy, also wir würden niemals echtes 
Fell zeigen. Wenn an irgendeiner Jacke aber 
dann ein Echtfellkragen ist, fällt die auch 
deswegen raus (Z.2378f) 
J5 (vgl. Z. 3499ff) 
Preis J2: Wenn es viel, viel, viel zu teuer oder 
viel, viel, viel zu günstig ist, würde ich 
sagen. (Z. 2375) 
J4: Absolute Ausschlusskriterien wären bei 
uns, bei XXXX, zum Beispiel nach oben hin 
ein wahnsinniger Preis (Z. 3144f) 
Keine Aktualität J2: wenn es auch ein Thema ist, wo wir 
denken, das ist schon alt, das hatten wir zum 
Beispiel schon im Heft davor, oder 
irgendwie noch schlimmer, viel älter (Z. 
2375f) 
J4: Absolute Ausschlusskriterien wären 
auch, wenn wir wissen, oder wenn wir 
recherchieren, dass dieses Teil nicht mehr 
erhältlich ist. (Z. 3147f) 
Nicht-Gefallen J2: Und dann aber auch diese weichen 
Faktoren, wenn man einfach denkt, das 
spricht unsere Leserin nicht an. (Z. 2380f) 
Bildqualität J3: (vgl. 2730ff) 
 
Bedeutung journalistischer Arbeitsroutinen 
Vorlaufzeiten werden mitgeteilt J1: was die PR-Agenturen in dem Fall 
angeht, ist es ja wirklich so, dass wir eben 
nach Bildmaterial fragen, und wenn ich jetzt 
so eine Mail rumschicke, schreibe ich in der 
Regel auch rein, bis wann ich das brauche 
 und das sind in der Regel so zwei bis drei 
Tage. (Z. 2016ff) 
J2: Da ist es so, dass wir eigentlich an die 
PR-Agenturen immer unsere Mediadaten 
rechtzeitig rausschicken oder zumindest ist 
das das Ziel. Dass die tatsächlich so eine Art 
Jahresplanung von uns vorliegen haben. Das 
heißt, die kennen alle Schlusstage quasi, für 
Anzeigen und dann auch redaktioneller 
Schluss. (Z.2388ff) 
J3: Wir geben im Prinzip die Vorlaufzeiten 
ja auch vor, indem wir sagen, wir brauchen 
das und das Material dann und dann. (Z. 
2759f) 
Vorlaufzeiten stehen fest und das Einhalten 
dieser Zeiten ist ausschlaggebend für 
Veröffentlichungen 
J1: natürlich gibt es immer welche, die 
wenn ich schreibe, bitte bis 
Donnerstagmittag, die mir am 
Freitagmorgen schreiben, oh ja sorry, zu 
spät. Und genau das ist dann das Problem, 
es ist einfach zu spät. Ich kann es dann nicht 
mehr berücksichtigen, weil ich die Seite 
dann in der Regel schon weitergegeben 
habe. (Z. 2023ff) 
J2: da eigentlich auch völlig klar sein muss, 
da geht jetzt nichts mehr oder da können wir 
nochmal was austauschen. (Z. 2407f) 
J2: Also in erster Linie ist das wirklich das 
unsere Schlusstage, also die geben 
eigentlich den ganzen Rhythmus vor. (Z. 
2411f) 
J5 (vgl. 3519ff) 
 
Weitere zeitlichen Rahmen 
Saisons J4 (vgl. Z. 3153) 
 
 Teilnahme an Pressdays 
Zu viele Termine an einem Tag J1: Da hat man schonmal 5 Termine an 
einem Tag. Und das ist natürlich schwierig, 
da auf jedem sozusagen zu erscheinen. Also 
wir teilen uns natürlich da auf, aber 
trotzdem kann es durchaus sein, dass dann 
der eine oder andere Termin dann eben 
wegfällt. (Z. 2043ff) 
J2: das ist dann aber oft so, dass zum 
Beispiel Pressdays auf zwei Tagen so sehr 
getaktet sind, dass man einfach überhaupt 
nicht schafft, alle Agenturen abzuklappen. 
(Z. 2424ff) 
J5 (Z. 3560ff) 
Absprachen zwischen den Agenturen/ 
Vielfältige, umfangreiche Präsentation als 
Anforderung der Journalisten 
J3: dass sie auch schauen, dass es nicht zwei 
Termine gleichzeitig gibt. (Z. 2779f) 
J3: Wenn sich da dann Agenturen 
zusammentun, dann hat man viel mehr 
gesehen und als bei einer Agentur mit einer 
Stunde, weil wenn man das Büro wie gesagt 
schonmal verlassen hat, dann kann man es 
auch einfach durchziehen und das ist den 
meisten Redakteuren auch lieber, das 
komprimiert zu machen, als wirklich an 
verschiedenen Tagen immer mal da ne halbe 
Stunde, da ne Stunde, quasi zu splitten. (Z. 
2787ff)  
J3 visionäre Agenturen würden sich 
zusammenschließen (vgl. Z. 2783f) 
J4: Also ich muss schon natürlich 
irgendwie, ich muss schon was sehen 
können, als Journalist. Das heißt, ich muss 
meinen Showroom schon vollgeladen haben 
(Z. 3171f) 
Frühzeitige Einladungen J5 (vgl. Z. 3554ff) 
 Terminabsprachen mit Journalisten J5: Also da irgendwie am besten mal 
nachfragen, das ist immer sehr gut: Hey habt 
ihr zu dem und dem Zeitpunkt schon mega 
viele Einladungen oder wie sieht es da 
zeitlich bei euch aus? (Z. 3562ff) 
Zentrale Locations J5 (vgl. Z. 3566ff) 
Frühe Einladung hat keinen Einfluss auf 
Teilnahme 
J1: Aber es ist eigentlich völlig egal, ob 
jetzt, weiß ich nicht, ob eine Firma jetzt ein 
oder zwei Tage eher dran ist, als die andere, 
(?) wo müssen wir hin, also was ist wirklich 
relevant für uns und was ist vielleicht 
einfach nur nett aber nicht zwingend 
notwendig. Da spielt es überhaupt keine 
Rolle, wer wann eingeladen hat. (Z. 2055ff) 
 
Zustandekommen von Ausleihterminen  
Redakteure gehen auf PR zu J1: Also wenn ich für ein Shooting 
Musterteile benötige, da gibt es zum 
Beispiel C&A, Orsay oder Zara ,wo ich mir 
im Store die Ware ausleihen kann, und dann 
melde ich mich natürlich dann bei den 
Agenturen, ob ich dann und dann 
vorbeikommen kann, in den Laden. (Z. 
2071ff)  
J2: Da gehen wir eigentlich in der Regel auf 
die PR-Agenturen zu. (Z. 2443) 
J2: Auch da ist es oft dann am Ende doch 
relativ kurzfristig, aber das klappt eigentlich 
auch immer ganz gut. (2448f) 
J3 (vgl. Z. 2795ff) 
J4: Die Redaktionen gehen auf die PR-
Akteure zu. (Z. 3182) 
J5 (vgl. Z.3573) 
Wenig sinnvoll, wenn PR auf Journalismus 
zugeht 
J2: Aber diese Variante, dass immer noch 
passiert, dass man Mails oder Anrufe kriegt: 
 Hey braucht ihr irgendwie Samples, braucht 
ihr Freisteller, das ist einfach nicht mehr der 
Weg, wie man heutzutage arbeitet, und der 
auch glaube ich einfach nicht funktioniert. 
(Z. 2449ff) 
J2: dass wir einfach sobald wir unser 
Konzept klar haben, es viel, viel sinnvoller 
und gezielter ist, dann die PR-Agenturen 
nach einem Termin oder nach Samples 
anzufragen und nicht andersrum. (Z. 
2454ff)  
 
Ablauf Ausleihtermin 
Redakteur/Stylist wählt aus J2: Man geht durch den Showroom, man, ja, 
sagt einfach tatsächlich, entweder 
fotografiert man es ab oder schreibt sich auf, 
was man genau haben will. (Z. 2461f) 
J3 (vgl. Z. 2802ff) 
J5 (vgl. Z. 3580f) 
Zuschicken durch PR-Akteure J2: und dann wird es zu einem Termin 
einfach zugeschickt. (Z. 2463f) 
J3: und die werden mir dann im Nachhinein 
in die Redaktion gesendet. (Z. 2804) 
J5 (vgl. Z. 3581ff) 
 
Beziehungspflege als Aufgabe der PR 
Hat Vorteile für die PR-Akteure J1 (vgl. Z. 2088ff) 
J1: Weil man natürlich auch auf der 
Journalistenseite, dann, wenn man sich mit 
jemandem besonders gut versteht, also das 
ist einfach so, dann eher nochmal so ein Teil 
unterbringt. Weil man halt vielleicht auch 
unterbewusst denkt, naja das war ja auch so 
 nett und wir verstehen uns ja so gut, dann 
tue ich mal den Gefallen, ne (Z.2094ff) 
J5: wenn dann was auch nicht so reinpasst, 
dass man irgendwie nochmal Redakteure, 
die man, die man vielleicht so ein bisschen 
kennt, so ein bisschen um einen Gefallen 
bittet (Z. 3597ff) 
Beziehungspflege erfolget beidseitig/ sollte 
beidseitig erfolgen 
J2: Tatsächlich, wenn es um Advertorials, 
also um bezahlte Sachen geht, ist es auch so, 
dass wir manchmal was von denen wollen. 
Weil ohne das Geld können wir unser Heft 
nicht machen am Ende. Und deswegen habe 
ich eher das Gefühl, dass das sehr beidseitig 
ist und sein sollte. (Z. 2478ff) 
J3: Und ich sehe das eben nicht so, sondern 
bin auch stets freundlich und möchte es 
auch persönlich sehr, sehr nett halten (Z. 
2815f) 
J4: Wir pflegen auch diese Beziehungen. 
Indem ich, wenn ich eingeladen werde, um 
mir tatsächlich die neuen Kollektionen 
anschaue, ja. Zum Beispiel. Oder indem ich, 
wenn es um, zum Beispiel 
Interviewvereinbarungen geht. Also ein 
Journalist muss auch eine gewisse 
Verlässlichkeit an den Tag legen. (Z. 
3225ff) 
J5 (vgl. Z. 3601f) 
 
Konsequenzen im Falle unzureichender Kontaktpflege seitens der PR 
Marken werden ggf. nicht berücksichtigt J1: Es gibt ja so viele Firmen, die wir uns 
dann ja auch wieder ins Gedächtnis rufen 
müssen und so, ne? Und wenn dann 
natürlich nicht jemand Non-Stop sozusagen 
da die Initiative ergreift und auf uns 
 zukommt, natürlich kann das durchaus 
passieren, dass das ein oder andere einfach 
untergeht. (Z. 2107ff) 
J3: Tatsächlich hat man das dann weniger 
auf dem Schirm, also man würde das dann 
auch eher vergessen oder vernachlässigen. 
Nicht aus bösem Willen oder irgendwie 
einer Boshaftigkeit, sondern man hat es 
dann einfach tendenziell einfach nicht im 
Kopf oder vergisst es auch schneller, da 
durch die Bilderflut und auch die Emails pro 
Tag sehr, sehr viele sind, gerät das 
manchmal dann in den Hintergrund. (Z. 
2823ff) 
J4: Das heißt, da muss man sich schon 
aufraffen und es ist natürlich immer besser 
und lukrativer für sozusagen am Ende, wenn 
der persönliche Kontakt besteht und 
gepflegt wird. (Z. 3246f) 
J5 (vgl. Z. 3612ff) 
Problematisch, wenn Kontakt noch nicht 
lange besteht 
J2: wenn der Kontakt schon länger besteht, 
dann glaube ich, ist es nicht problematisch, 
ich sehe aber durchaus, wenn man sich noch 
nicht so gut kennt, dass es wichtig ist, sich 
öfter zu melden. (Z. 2496ff) 
 
Vorteile von kollegialen/freundschaftlichen Beziehungen 
Einladungen zu Pressereisen/Events J1 (vgl. Z. 2117ff) 
J3 (vgl. Z. 2852ff) 
J5 (vgl. Z. 3627ff) 
Unterstützung in beruflichen Notsituationen J1: dann gibt es natürlich schon ein paar 
Agenturen, wo ich genau weiß, wenn ich da 
jetzt anrufe, die setzen dann auch alles in 
Bewegung und schicken dann sofort 
Sachen. (Z. 2142ff) 
 J2 (vgl. Z. 2518ff) 
Berücksichtigung bei vorhandenem Budget J2: Ich glaube, dass man quasi auch selbst 
davon profitieren kann, weil man öfter 
berücksichtigt wird, wenn dann mal Budget 
da ist (Z. 2513f) 
Flexiblere Ausleihtermine J2: Man kann es bestimmt auch nutzen, dass 
man sehr viel flexiblere Termine dann 
vielleicht auch bei der Ausleihe bekommt 
(Z. 2518f) 
Privilegierung bzgl. Samples J4: Wenn ich einen sehr persönlichen 
Kontakt zu jemanden haben, dann kriege ich 
vielleicht für ein Shooting auch mal ein Teil, 
was jetzt eigentlich schon einem Promi 
versprochen war oder das jetzt irgendwie 
ganz selten ist. (Z. 3211ff) 
PR-Gifts J5 (vgl. Z. 3631f) 
  
Macht auf Seiten der Modejournalisten? 
Selektionsmacht J1: ich mein klar, wir haben natürlich 
insofern die Macht, dass wir entscheiden, 
was reinkommt und was nicht. (Z. 2165f) 
J2: Ja ich glaube, dass das schon so ist, am 
Ende entscheiden wir natürlich immer, was 
ins Heft kommt, am Ende entscheiden wir 
bei jedem Shooting, welches Kleid wir dem 
Model anziehen. Von daher glaube ich, ist 
da die Machtposition auf jeden Fall 
vorhanden. (Z. 2532ff) 
J3: Natürlich, Machtposition hin oder her, 
am Ende ist sie das doch, weil entschieden 
wird, was nun hineinkommt. (Z. 2873f) 
J4 (vgl. Z. 3258ff) 
 
 
 
 Redaktionelle Vorteile durch Anzeigengeschäft 
Keine J1 (vgl. Z. 2174ff) 
Hochwertige Anzeige wertet Heft auf J2: wahrscheinlich auch was eher 
Unterbewusstes, bei dem Leser einmal, 
wenn man eine hochwertige Anzeige hat, 
ich glaube, dass das auch ein Heft aufwertet, 
wenn man eine Marke im Heft hat, die man 
als sehr hochwertig abgestempelt hat (Z. 
2549ff) 
Verbesserung des Anzeigengeschäfts J2: dass wenn man sieht, man hat ne 
Anzeige von Chanel, von Yves-Saint 
Lauren, um jetzt mal ein paar High-Fashion 
Labels zu nennen, dass dann auch andere 
Marken vielleicht eher gewillt sind, in so 
einem Umfeld stattfinden zu wollen und 
dann tatsächlich auch eher eine Anzeige 
dann schalten. (Z. 2553ff) 
Stärkere Unterstützung bei Sampleanfragen J3: Also die Marke wollte ja und hat das 
auch mit Geld quasi ersichtlich oder 
kenntlich gezeigt, in dem Heft stattfinden. 
Sodass es auch da dann eine Prio ist, wenn 
auch eine Sampleanfrage kommt, dass 
natürlich die Marke dann auch mit einem 
Sample in einer Modegeschichte stattfinden 
will. (Z. 2890ff) 
Größere Nähe zu Geschichten J4: Wenn die Anzeigenkunde bei uns sind, 
dann ist die Wahrscheinlichkeit, dass ich 
mit dem CEO ein Interview kriege höher, 
als bei den Nicht-Anzeigenkunden. (Z. 
3315ff) 
 
Zusätzliche Bereiche, in denen sich PR-Akteure Arbeitsweisen/Erwartungen anpassen 
sollten 
Inspirationen bzgl. 
Kombinationsmöglichkeiten geben 
J2: Vielleicht ein bisschen auch weiter 
mitzudenken im Sinne von, dass man auch 
 ein Angebot macht: Hey, so und so kann 
man das doch gerade super kombiniere, seht 
ihr das auch so? Also dass man auch sagt, 
dass man vielleicht ein bisschen kreativer 
mitdenkt. Ich glaube, das ist nicht immer 
angebracht, aber kann auf jeden Fall hier 
und da helfen. (Z. 2571ff) 
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